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EDITORIAL 
	  
La	   Escuela	   de	   Negocios	   inicia	   la	   publicación	   de	   su	   revista	   electrónica	   SUMA	   DE	  
NEGOCIOS	  Working	   Papers,	   Revista	   de	   la	   Fundación	  Universitaria	   Konrad	   Lorenz,	  
que	   se	   une	   a	   la	   tradición	   institucional	   iniciada	   por	   SUMA	   DE	   NEGOCIOS,	   SUMA	  
PSICOLOGICA	  y	  seguida	  por	  SUMA	  CULTURAL.	  	  
	  
En	   consonancia	   con	   la	   misión	   de	   la	   Fundación	   Universitaria	   Konrad	   Lorenz,	   la	  
Revista	   SUMA	   DE	   NEGOCIOS	   Working	   Papers	   propenderá	   por	   la	   difusión	   de	   la	  
investigación	   formativa	   de	   los	   estudiantes	   de	   la	   Escuela	   de	   Negocios	   y	   será	   un	  
espacio	   abierto	   para	   la	   socialización	   de	   la	   investigación	   de	   los	   estudiantes	   de	  
pregrado	   de	   la	   Fundación	   y	   de	   otras	   universidades.	   En	   este	   sentido,	   	   las	   visiones	  
interdisciplinarias	   que	   pretendemos	   recopilar	   y	   socializar	   contribuirán	   al	  
crecimiento	  en	  conjunto	  de	  nuestra	  comunidad	  académica.	  	  
	  
Para	  este	  número	  inicial	  contamos	  con	  la	  participación	  de	  estudiantes	  del	  pregrado	  
de	  Administración	  de	  Negocios	  Internacionales	  que	  dadas	  las	  características	  de	  sus	  
trabajos	   de	   investigación	   formativa,	   desarrollados	   en	   sus	   respectivas	   asignaturas,	  
han	  hecho	  propuestas	  que	  se	  consideran	  pertinentes	  para	  ser	  socializadas	  a	  través	  
de	  este	  medio	  ya	  que	  presentan	  visiones	  interesantes	  de	  los	  procesos	  empresariales	  
de	  internacionalización,	  investigación	  y	  desarrollo	  de	  las	  PYMEs	  en	  Colombia.	  	  
	  
En	  el	  primer	  artículo,	  Mary	  Luz	  Segura	  y	  Liliana	  Pintor,	  hacen	  una	  aproximación	  al	  
empresarismo	  femenino	  en	  Colombia	  y	  sus	  potencialidades	  de	  internacionalización.	  
evidencian	   a	   través	  de	   su	   investigación	  que	   las	  mujeres	   empresarias	   en	  Colombia	  
cuentan	   con	   características	   distintivas	   que	   los	   convierten	   en	   líderes	   y	   les	  
permitirían	  una	  favorable	  inserción	  internacional.	  	  
	  
Por	  su	  parte	  Jenny	  Arias,	  Diana	  Álvarez	  y	  Azucena	  Martínez	  	  hacen	  una	  revisión	  de	  
las	   estrategias	   de	   internacionalización	   empleadas	   por	   las	   firmas	   del	   sector	  
cosmético	  de	  la	  ciudad	  de	  Bogotá	  e	  identifican	  a	  través	  de	  su	  investigación	  como	  en	  
este	   caso	   los	   compromisos	   de	   la	   gerencia	   son	   vitales	   para	   un	   exitoso	   proceso	   de	  
internacionalización.	  	  
	  
En	   su	   artículo	  Valentina	   Zuluaga	  Fino,	  Allam	  David	  Giraldo	   y	  Cristhian	  Amézquita	  
Almanza,	   presentan	   un	   análisis	   para	   determinar	   el	   uso	   o	   no	   de	   estrategias	   de	  
internacionalización	  en	  el	  sector	  floricultor	  de	  la	  Sabana	  de	  Bogotá.	  Su	  investigación	  
los	   conduce	   a	   determinar	   que	   el	   sector	   es	   incipiente	   en	   la	   implementación	   de	  
estrategias	  y	  su	  inserción	  internacional	  obedece	  más	  a	  condiciones	  de	  coyuntura	  y	  
demanda	  externa	  que	  a	  la	  búsqueda	  permanente	  de	  mercados.	  	  
	  
Mayerlin	   Aguirre	   Romero,	   Katherin	   Erazo	   Ñañez	   y	   Katherin	   Rincón	   Gutiérrez,	  
investigaron	   los	   factores	   culturales	   que	   afectan	   los	   procesos	   de	   inserción	  
internacional	  de	  las	  empresas	  del	  sector	  de	  calzado	  en	  la	  ciudad	  de	  Bogotá.	  A	  partir	  







de	   la	   información	   de	   las	   entrevistas	   y	   su	   procesamiento	   identificaron	   que	   los	  
aspectos	   culturales	   más	   relevantes	   en	   la	   internacionalización	   son	   el	   idioma,	   la	  
educación	  y	  el	  manejo	  del	  tiempo.	  	  
	  
Desde	   una	   perspectiva	   de	   género,	   Sara	   Becerra	   Manrique,	   	   Santiago	   Leyva	  
Campuzano	  y	  Katherine	  Pérez	  Cortés;	  hacen	  un	  análisis	  de	   los	   juicios	  a	   los	  que	  se	  
someten	   las	  mujeres	   y	   como	   la	   creación	  de	   redes	   facilitan	   la	   creación	  de	   ventajas	  
para	  competir	  e	  insertarse	  favorablemente	  en	  los	  mercados	  internacionales.	  	  
	  	  
Diana	   Carolina	   Gómez,	   	   Laura	   Milena	   Laguna	   y	   Natalia	   Sierra	   Angulo,	   hacen	   una	  
revisión	  de	   las	  políticas	  y	  programas	  que	   facilitan	  y/o	  promueven	   los	  procesos	  de	  
investigación	   y	   desarrollo	   de	   las	   PYMEs.	   Concluyen	   que	   a	   pesar	   de	   existir	  
mecanismos	  orientados	  a	  la	  I	  +	  D	  para	  las	  empresas,	  éstos	  presentan	  fallas	  y	  no	  son	  
tan	  pertinetes	  para	  el	  caso	  de	  las	  PYMEs.	  	  
	  
Este	   primer	   número	   de	   la	   revista	   ha	   sido	   el	   resultado	   de	   un	   esfuerzo	   grupal.	   En	  
primer	   lugar,	  no	  habría	  sido	  posible	  sin	  el	  apoyo	  de	   las	  directivas	  de	   la	  Fundación	  
Universitaria	  Konrad	  Lorenz.	   La	  dedicación	   y	   trabajo	  de	  Hugo	  Ernesto	  Díaz	   quien	  
revisó	  y	  fue	  el	  corrector	  de	  estilo	  y	  artes	  de	  la	  publicación	  y	  con	  quien	  trabajamos	  en	  
muchas	  sesiones.	  	  
	  
Agradecemos	  al	  	  Centro	  de	  Investigaciones	  de	  la	  Escuela	  de	  Negocios	  –	  CIEN	  –	  y	  	  a	  su	  
Directora	   la	   Dra.	   Marleny	   Cardona	   Acevedo	   por	   sus	   aportes,	   guías,	   criticas	   y	  
consejos	   son	   y	   serán	   siempre	   enriquecedores	  para	   este	   ejercicio	   académico.	  A	   los	  
docentes	   de	   las	   diferentes	   asignaturas	   que	   han	   demostrado	   su	   interés	   y	   han	  
contribuido	  al	  desarrollo	  del	  espíritu	  investigativo	  de	  los	  estudiantes.	  	  
	  
Con	  sentimientos	  de	  gratitud	  y	  aprecio.	  	  
	  
	  


Ricardo E. Buitrago R. 


Decano 
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RESUMEN 
En esta investigación se analizan las estrategias gerenciales exitosas 


adoptadas por las mujeres empresarias en Colombia determinando las 
características personales, aptitudes y fortalezas  


Objetivo. El objetivo principal de esta investigación es determinar el 
modelo de comportamiento y de implementación de estrategias de la mujer 
gerente en Colombia  


Metodología. Esta investigación se basa en una revisión de 
documentos actuales y teorías que están fundamentados en una serie de 
autores que han hecho  estudios de cómo las mujeres han llegado a ocupar 
cargos gerenciales, las características y estrategias que han utilizado para 
llevar a sus empresas a un proceso de internacionalización. También se han 
logrado identificar las diferencias de los géneros cuando las mujeres ocupan 
altos cargos. 


Hallazgos. Gracias a todo el conjunto de teorías, documentos y  casos 
tomados como referencia se hallaron distintos comportamientos asumidos 
por  las mujeres emprendedoras.  


Son personas que desarrollan  el trabajo con excelencia, tienen 
capacidades estratégicas  un recurso clave en la carrera profesional. Prestigio, 
que  las hace motivarse cada vez más y tomar la postura de gerentes con alto 
sentido de responsabilidad.  


Palabras Clave: Genero, Empresarismo, Internacionalización. 
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asignatura y decano de la Escuela de Negocios, Dr. Ricardo Buitrago, en el periodo 
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INTRODUCCIÓN 


El papel que ha jugado la mujer a lo largo de la 
historia en el desarrollo empresarial ha estado marcado 
por la poca trascendencia que ha tenido, y no 
precisamente porque esa haya sido su voluntad, si no 
como consecuencia de la exclusión histórica a la que ha 
sido sometida por parte de los hombres (Engels, 2000, 
pág. 27-31), pero hasta hace algunos años la mujer se 
ha encaminado a ocupar un lugar más importante en la 
sociedad buscando romper con las barreras culturales, 
mediante procesos de formación que le permitieron 
progresar. Recientes estudios desarrollados por la 
CEPAL y la OIT constatan que durante las dos últimas 
décadas, ha sido significativo el aumento de la participa-
ción femenina en el mercado laboral en América Latina 
(Cifuentes M., 2004)  


Gracias a estos aportes se realizó una 
investigación donde se pretende identificar las 
motivaciones que conllevan a las mujeres a ir en 
búsqueda de ser emprendedoras y del éxito profesional, 
para ello se analizaron diferentes  teorías basadas en la  
motivación:  


La  teoría de selección de carrera: Esta teoría 
plantea tres factores (Individuales, sociales y 
económicos).que influencian la decisión de llegar a ser 
un emprendedor: La teoría de socialización de la 
carrera: En esta inciden los siguientes factores: 
Experiencias de la infancia, experiencias de trabajo y de 
estudio, los cuales describe las clases de experiencias 
socializadoras que preparan a las personas para adoptar 
roles emprendedores. La teoría de orientación de 
carrera en la cual se cumplen con distintos papeles 
como: La creación de su propia empresa, gestión de la 
empresa, crecimiento constante del negocio, 
compromiso con la empresa, explicando los diferentes 
roles que un emprendedor puede adoptar y por último 
La teoría de avance de carrera donde hay unos factores 
que influyen fuertemente, ya sea en las etapa inicial, de 
media carrera o de la parte final de ésta, o en términos 
de dilemas personales, familiares y de la empresa 
desenvolvimiento estratégico gerencial lo que muestra 
el posible perfil de una mujer gerente incluyendo sus 
características y el manejo de los diferentes roles que 
debe desempeñar como súper mujer siendo hija, madre, 
esposa y gerente a la vez. 


PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  
Las mujeres colombianas son caracterizadas por 


ser emprendedoras, trabajadoras y dinámicas, con un 
alto sentido de la responsabilidad y muy perseverantes, 


son muy dedicadas en sus labores, sin descuidar su 
hogar y familia, con una suspicacia muy desarrollada, así 
como, un carácter fuerte y temperamental, pujantes, 
suelen conquistar sus objetivos inclusive en los 
entornos más adversos, lo que las hace altamente 
efectivas. 


En la historia colombiana, la mujer ha tenido un 
papel muy importante en la construcción de la nación y 
de la sociedad, desde luego la sociedad colombiana 
(como la de todo el mundo) ha sido de carácter 
machista; sin embargo, estas tendencias han ido 
desapareciendo,(Martínez, A. G., s.f)  


Por lo tanto sin ninguna duda se podría 
asegurar, que uno de los mayores baluartes con los que 
cuenta Colombia, son sus Mujeres.  


En el ámbito empresarial colombiano los 
estudios  coinciden en señalar que las empresarias 
poseen algunas cualidades asociadas a su condición de 
mujeres que ayudan a consolidar los negocios. 


En general, son más cautelosas que los 
hombres, lo cual las lleva a establecer planes graduales 
y sostenibles de crecimiento, más que programas 
acelerados, que en ocasiones terminan en fracasos 
irreversibles. Son más sensibles, por lo que propician la 
creación de equipos de trabajo participativos, con 
menores diferencias jerárquicas con mayor sentido de 
pertenencia y compromiso. Son perseverantes al 
máximo y tienen una gran capacidad de aprender de 
cada error sin rendirse. 


Han encontrado no solo su realización 
económica sino profesional y personal con la creación 
de empresas en diversos sectores y se han convertido 
en jugadoras importantes en la economía nacional  


Lo anterior nos permite tener un planteamiento 
claro para determinar ¿Cuáles son las estrategias 
gerenciales utilizadas por la mujer empresaria en 
Colombia, sus características sociales, psicológicas, 
personales y qué posibilidades tiene a la 
internacionalización de las mismas? 


OBJETIVOS  


Objetivo general 


Determinar  el modelo de comportamiento y  de 
implementación de estrategias de la mujer gerente en 
Colombia  


Objetivos específicos  


Establecer las motivaciones que llevan a una 
mujer  a ser gerente  







Caracterizar las mujeres que han llegado a ser 
emprendedoras  


Identificar características psicológicas, 
intelectuales y las dimensiones de      personalidad de la 
mujer empresaria   


Identificar las estrategias gerenciales que 
adoptan las mujeres empresarias a la hora de 
internacionalizar las compañías. 


JUSTIFICACIÓN 
Esta investigación es un camino en la formación 


profesional, donde se  refuerzan, aportan y desarrollan 
capacidades adquiridas durante el transcurso de la 
carrera. La investigación le brinda a la sociedad y a las 
mujeres que quieren llegar a ocupar cargos gerenciales 
conceptos sustentados con teorías; un camino para 
identificar y evaluar características que hace a una 
mujer ser exitosa en el ámbito empresarial. 


Lo anterior es la razón para investigar las 
estrategias gerenciales adoptadas por las empresarias 
colombianas teniendo en cuenta sus motivaciones y 
logros alcanzados, evaluando de forma cualitativa el 
perfil, Identificando, las características psicológicas, 
intelectuales y las dimensiones de la personalidad, 
teniendo en cuenta la manifestación de las ventajas y 
las desventajas a la hora de ocupar un cargo gerencial, 
indagando sobre las políticas que ayudan al crecimiento 
empresarial, y finalmente se examinó la 
internacionalización de las empresas gerenciadas por la  
mujer. (Por qué buscan la independencia y qué tienen 
para ser exitosas., s.f). 


METODOLOGÍA 
La metodología utilizada en esta investigación 


se desarrolló de la siguiente manera 
 Se efectuó una investigación  basada en 


documentos actuales y teorías que están  
fundamentadas en una serie de autores que han hecho  
estudios de cómo las mujeres han llegado a ocupar 
cargos gerenciales, las características y estrategias que 
ellas han utilizado para llevar a sus empresas a un 
proceso de internacionalización y las diferencias de los 
géneros cuando las mujeres ocupan altos rangos, se 
tomó en cuenta la cantidad de mujeres empresarias en 
Colombia, cuántas de ellas son profesionales en 
carreras administrativa.  


Se revisó las teorías de motivación luego las 
teorías gerenciales que están sustentadas bajo estudios 
previos, los cuales entran a discutir diferentes 
parámetros de la mujer, como lo son las variables 
institucionales, de nivel individual y nivel país otorgando 
aproximaciones a la mujer emprendedora en Colombia. 


También se tomó como referencia  
características de la mujer emprendedora colombiana 
con respecto a: Edad, motivación, nivel de educación e 
ingresos y por ultimo un pequeño contraste con los 
hombres. 


Se tomaron en cuenta  casos de mujeres que 
ocupan cargos, gerenciales, que han logrado tener una 
empresa exitosa y con proceso de internacionalización, 
se identificaron las ventajas y desventajas  de las 
mujeres en el ámbito empresarial, sus consecuencias, 
variables culturales, sociales, políticas, económicas, que 
las ayudan a progresar o que en algunos casos las 
atrasan.  


Finalmente se tomaron en cuenta los resultados 
de la investigación con todos los análisis de la 
documentación y sus conclusiones reuniendo teorías, 
casos y hallazgos que permitieron obtener la 
caracterización de la mujer empresaria y la utilización 
de  estrategias de internacionalización. 


MARCO TEÓRICO  
En primer lugar se plantean las teorías que 


ayudan a comprender motivaciones de las mujeres para 
ser empresarias. 


1.  Teorías basadas en la  motivación  


 
1.1 Teoría de McClellan (McClellan, 1989), el 


basa su teoría básicamente hacia tres tipos de 
motivación: Logro, poder y afiliación: 


Logro: Es el impulso de sobresalir, de tener 
éxito.  Lleva a los individuos a imponerse a ellos mismos 
metas elevadas que alcanzar.  Estas personas tienen una 
gran necesidad de desarrollar actividades, pero muy 
poca de afiliarse con otras personas.  Las personas 
motivadas por este esta característica tienen deseo de 
la excelencia, apuestan por el trabajo bien realizado, 
aceptan responsabilidades y necesitan feedback 
constante sobre su actuación  


Poder: Necesidad de influir y controlar a otras 
personas y grupos, y obtener reconocimiento por parte 
de ellas.  Las personas motivadas por esta razón  les 
gustan que se las considere importantes, y desean 
adquirir progresivamente prestigio y 
status.  Habitualmente luchan por qué predominen sus 
ideas y suelen tener una mentalidad “política”.  


Afiliación: Deseo de tener relaciones 
interpersonales amistosas y cercanas, formar parte de 
un grupo, etc., les gusta ser habitualmente populares, el 
contacto con los demás, no se sienten cómodos con el 
trabajo individual y les agrada trabajar en grupo  
ayudando  a los demás. 


 







1.2. Según el empresario W. Gibb Dyer Jr (1993), 
una teoría de carrera empresarial debe estar compuesta 
por cuatro elementos o subteorías: 


 
1.2.1. La teoría de selección de carrera 
Respecto a la selección de carrera, plantea tres 


factores que influencian la decisión de llegar a ser un 
emprendedor: 


Los factores individuales: sobre los que 
tradicionalmente se han estudiado aspectos como la 
necesidad de control, la motivación al logro, la habilidad 
para asumir riesgos y la tolerancia a la incertidumbre. 
Para otros estudiosos del tema, estos factores 
psicológicos no son suficientes, y han agregado otras 
categorías de análisis como pueden ser los procesos 
cognitivos y los fenómenos de cognición social. 
Adicionalmente, algunos estudios que se han hecho 
sobre género sugieren diferencias significativas en las 
orientaciones y motivaciones de hombres y mujeres. 


Aunque estos factores no pueden explicar 
completamente la opción emprendedora, es claro que 
juegan un papel importante en la elección de carrera 
empresarial y no pueden ser dejados de lado. 


Los factores sociales: los primeros estudios 
sobre emprendedores encontraron que muchos de ellos 
provenían de ambientes sociales que podían describirse 
como Condiciones de negligencia, abandono y 
dificultades económicas, motivaban a los individuos a 
tomar el control sobre lo que consideraban un mundo 
injusto y hostil. Una forma de obtener este control es 
creando negocios propios. 


La familia es un actor social importante en 
varios sentidos: por una parte, se evidencia en el 
emprendedor la influencia de padres con negocios 
propios o que han ejercido sus labores sin depender de 
un empleo. Por otra parte, el soporte familiar es clave 
en aspectos como el facilitar los recursos económicos 
para iniciar la aventura empresarial.  


Los factores económicos: pueden relacionarse 
con ausencia de oportunidades de empleo y 
discriminación laboral que impulsan la búsqueda de 
nuevas alternativas dentro de las cuales se encuentra la 
creación de empresa; el crecimiento económico de los 
países que crea oportunidades de negocios y el acceso a 
redes de apoyo financiero, trabajo y materias primas, 
que soporten el arranque de las nuevas iniciativas. 


 
1.2.2. La teoría de socialización de la carrera: 


Inciden los siguientes factores: 
Experiencias de la infancia 
Experiencias de trabajo y de estudio 


Describe las clases de experiencias 
socializadoras que preparan a las personas para adoptar 
roles emprendedores. 


 
1.2.3. La teoría de orientación de carrera: 


Tienen que cumplir distintos papeles como: 
La creación de su propia empresa 
Gestión de la empresa 
Crecimiento constante del negocio 
Compromiso con la empresa 
Esta teoría explica los diferentes roles que un 


emprendedor puede adoptar. 
Se da en dos etapas: La primera etapa es la 


aceptación del rol emprendedor y dicho rol se puede 
asumir de forma total o parcial, es decir, muchos 
emprendedores crean sus propios negocios mientras 
continúan con sus empleos regulares. La segunda etapa 
es lo que se podría llamar el "rol específico 
emprendedor". 


Algunos inician sus carreras porque disfrutan 
desarrollando nuevas tecnologías, otros porque les 
parece interesante construir organizaciones y ser 
propietarios de su propia empresa. Otros prefieren 
asumir riesgos e iniciar nuevos proyectos pero no están 
interesados en administrarlos o manejarlos. Se ha 
estudiado también la relación que existe entre 
diferentes experiencias de socialización y la adopción de 
roles emprendedores. 


 
1.2.4. La teoría de avance de carrera: hay unos 


factores que influyen fuertemente, ya sea en las etapas 
iníciales, de media carrera o de la parte final de ésta, o 
en términos de dilemas personales, familiares y de la 
empresa. 


Plantea los dilemas y/o conflictos que se le 
pueden presentar al emprendedor a través de su vida, 
además de los roles adoptados por él en el tiempo. 


Describe las clases de roles adoptadas por los 
emprendedores a través del tiempo. Se plantea una 
perspectiva dinámica que subraya los cambios en la 
interacción de lra persona con su contexto desde una 
perspectiva histórica. Algunos roles comunes en la vida 
de un emprendedor pueden ser: propietario de un 
negocio, esposo/a, padre/madre, líder comunitario, 
administrador y muchos otros. Dependiendo de qué tan 
lejos los emprendedores han progresado en sus 
carreras, pueden adoptar diferentes roles como 
resultado de los cambios en sus familias, en sus 
negocios y en sus vidas personales. 


Normalmente, las empresarias ni heredan sus 
negocios, ni los compran como negocio en marcha. 
Comienzan sus negocios nuevos por necesidad o por 
falta de oportunidades adecuadas en el mercado laboral 







tradicional. Muchas veces, empiezan sus negocios para 
resolver dificultades de educación, de cuidado de niños, 
de salud u otros que no pueden resolverse mientras 
ocupan puestos tradicionales.  


2. Aproximaciones Teóricas Conceptuales A La 


Gerencia Femenina 


 
2.1. No hay un tipo de mujer específico 


desempeñándose como gerente pero Argyris y Schön 
(1987) han desarrollado los denominados Modelos I y II 
de Comportamiento, que configuran una serie de 
valores relacionados con el estilo de gerencia.  


Los valores del Modelo I están considerados 
como consistentemente más presentes en los seres 
humanos, al menos en la cultura occidental. Estos 
valores son: fijación de propósitos tal como los concibe 
el autor, maximización de ganancias y minimización de 
pérdidas, restricción de sentimiento negativos y 
racionalización. 


Los valores del Modelo II están considerados 
como los valores sociales que integrarán el nuevo 
paradigma gerencial con el fin de generar las 
organizaciones de aprendizaje o inteligentes. Los 
valores asociados a este modelo son: ayuda y apoyo, 
respeto hacia las personas, honradez y fortaleza, entre 
otros no menos importantes. 


 
2.2. María Consuelo Cárdenas de Santamaría y 


Verónica Durana Ángel (2009) realizaron un estudio 
donde entrevistaron a 29 mujeres que a lo largo de su 
carrera profesional hubieran ocupado un cargo directivo 
de primer, segundo o tercer nivel en una organización 
en Colombia, y se llegó a la conclusión que el tipo de 
educación es un factor determinante para ascender: 
llegan al primer nivel en mayor proporción las 
ingenieras, seguidas por las abogadas y 
administradoras; la gran mayoría estudió en colegio 
femenino y el nivel educativo alcanzado se distribuye 
por el nivel de la organización, de forma que la única 
mujer con doctorado ocupa el primer nivel; la mayor 
proporción de maestrías está en este nivel y las 
especializaciones en el tercer nivel. 


Como resultados en una muestra de 29 mujeres 
5 que ocupan posiciones en la alta dirección de las 
organizaciones. 


Variables institucionales 


El sector financiero y el comercial se destacan 
por cuanto parecen exigir o aprovechar la capacitación 
de postgrado.  


El sector público, de servicios, manufactura y 
construcción, la mujer ha podido acceder a posiciones 
de liderazgo con nivel de pregrado únicamente.  


Las profesionales de las Ciencias Sociales y 
Humanas trabajan sobre todo en el sector comercial así 
como en educación y cultura. 


Las de Arquitectura y Publicidad se desempeñan 
exclusivamente en el sector de construcción y servicios. 


Las áreas funcionales determinan en cierta 
medida el nivel ejecutivo máximo alcanzado. 


Variables de nivel individual 


Comenzó a trabajar antes de graduarse, 48% 
consiguió su primer trabajo gracias a contactos, 38% 
buscaron su primer trabajo de manera autónoma, 17% 
les ofrecieron el puesto. 


Características de su personalidad, como 
“honestidad, disciplina, ser trabajadora, guerrera, 
exigente, proactiva y comprometida”. Las buenas 
relaciones interpersonales fueron mencionadas por 
ocho mujeres. 


Son muy buenas trabajadoras: “capaces, 
disciplinadas, serias y ante todo responsables”. Siete lo 
atribuyen a factores de personalidad tales como 
“tenacidad y autonomía”. Para cuatro entrevistadas 
esto se ha debe que las mujeres reciben un salario 
menor al de los hombres y, por lo tanto, “les salen más 
baratas a la empresa”. 


Los cargos de primer nivel se alcanzan a edades 
más tardías. El estado civiles diferente según el nivel, de 
forma tal que hay más mujeres casadas en el tercer 
nivel. 


Las exigencias de ambas esferas, profesional y 
personal que tienen estas mujeres, generan un 
desequilibrio que termina afectando una esfera en 
perjuicio de la otra. 


La consecución de su primer empleo se debió a 
sus conexiones personales de la universidad o a 
contactos de algún familiar o persona conocida, 
mientras que su ascenso se debió más que todo a su 
propio desempeño 


Las mujeres encuestadas aluden a su 
desempeño destacado como explicación a su ascenso a 
los puestos de dirección 


Variables de nivel país  


Las mujeres investigadas estudió en colegio 
femenino, y por otro lado, la carrera de origen parece 
marcar el nivel al que se llega en la organización. 


La alta proporción de ayuda doméstica con la 
que dicen contar las ejecutivas 


Donde se concluye que las ejecutivas 
colombianas se caracterizan por haber estudiado en 







colegio femenino, ser ingenieras, abogadas o 
administradoras,  tener educación superior con 
posgrado, estar o haber estado casadas y tener hijos, 
para lo cual les fue de gran ayuda la colaboración del 
servicio doméstico, por cuanto su apoyo en la crianza de 
los hijos les permite a las ejecutivas contar con el 
tiempo necesario para ausentarse del hogar e ir a la 
oficina, y trabajar jornadas largas como lo hacen los 
hombres; la ayuda del servicio doméstico también 
permite a las ejecutivas realizar viajes de trabajo, 
necesarios para mantener su puesto y volverse 
atractivas para posibles asensos laborales. Han logrado 
ascender gracias a su desempeño destacado y a una 
historia laboral exitosa.  


Como variables de nivel país, las entrevistadas 
señalaron la violencia social del país; en cuanto a las 
variables institucionales se indicó que las mujeres 
suelen resultar menos costosas que los hombres para 
las organizaciones; finalmente, en lo referente a las 
variables de nivel individual, se resaltaron 
características de personalidad de las mujeres como su 
compromiso, responsabilidad y honestidad, y el hecho 
de que se casen más tarde que en otros países. (Ortiz 
Riaga, Duque Orozco & Camargo Mayorga, 2008) 


2.3 Adaptado con base en Carlos Pereda, Miguel 
Angel Prada y Walter Actis (1998) en el artículo El 
liderazgo empresarial de las mujeres. Estudio elaborado 
por el Instituto de la mujer (Ministerio de Trabajo y 
Asuntos Sociales de España) en Madrid, Las empresarias 
adoptan en su proceso de toma de decisiones patrones 
que refuerzan la desigualdad de género a favor de los 
varones. Por ejemplo, al reconocerse un salario por su 
trabajo este se fija, en las mejores condiciones 
ligeramente superior o a la par con el del compañero, 
pero en general es más bajo.  


La medida de la capacidad de ahorro e inversión 
de las empresas se materializa en poseer una vivienda. 
Esta se convierte en una meta y también en la seguridad 
para el futuro. Puede decirse que es el seguro para la 
vejez ante la ausencia de vinculación a un sistema de 
seguridad social. El 90% de las 6entrevistadas había 
logrado esta meta.  


Dos factores contradictorios se reflejan en este 
grupo de mujeres: de una parte la capacidad para 
afrontar la adversidad y de otra, su capacidad para 
soportar el sufrimiento. A las mujeres se nos ha dicho 
que si no sufrimos, no valemos y hay un apego al dolor 
como una forma de protesta al no encontrar otra salida.  


Varias de las mujeres hicieron de los hijos el 
capital de sus vidas y sobre ellos proyectan ciertas 
ilusiones de poder. Cuando ellos crecen y se 
independizan se está ante un proceso de 


descapitalización y entonces no vale la pena vivir o se 
abandonan con desesperanza las ilusiones.  


Los sacrificios para cumplir con el rol de madre - 
afectivo y económico Frente a este sentimiento 
agobiante, las mujeres proyectan también un 
sentimiento de reconocimiento por sus logros, que se 
refleja en hechos que se vuelven mitos en los cuales se 
apoyan para fortalecerse interiormente (Bonder, G. 
2003). 


 Son sus puntos de referencia. Estos son 
generalmente, el nombre de su empresa – la mayoría 
de las veces es una composición ligada con los nombres 
de sus hijos y los reconocimientos alcanzados a través 
de sus productos, expresados directamente por sus 
clientes.  


La situación es sencilla: mientras la mujer ha 
asumido una carga laboral externa, adoptando algunos 
de los valores masculinos, el hombre no ha retomado 
con la misma intensidad los trabajos domésticos tales 
como el cuidado de los hijos, arreglo de la casa, 
preparar alimentos, cuidado de la ropa, etc. aunque se 
insinúa un compartir de estas actividades con sus 
compañeras.  


Esta posición intermedia es la actualmente 
legitimada tanto para la sociedad como para las propias 
mujeres.  


Asumir los dos roles, trabajadora y ama de casa 
con el mismo frenesí crea la super-woman, con jornadas 
fatigosas de hasta 18 horas diarias. En este aspecto sus 
compañeros no han asumido este rol – y menos en la 
provincia de donde proceden estos testimonios. Estas 
mujeres tienen jornadas laborales muy extensas, razón 
por la cual no tienen tiempo para dedicar a experiencias 
familiares de convivencia tales como departir, jugar o 
divertirse juntos y una segunda que es el orgullo por su 
capacidad de trabajo que se traduce en gusto y cariño 
por la actividad que realizan. 


Las dimensiones analizadas permiten valorizar 
los roles de hombres y mujeres en la actividad 
económica. Los cambios de roles son evidentes y como 
producto de transformaciones culturales han hecho 
variar los roles tradicional de la mujer (en la casa) y el 
hombre (en el trabajo). Las mujeres están afianzadas en 
hogares con pocos hijos, con una gran proporción de 
ellas solas por separación o pérdida de sus compañeros. 
La individualidad, es el sentimiento preponderante y a 
esa capacidad y tenacidad para afrontar la realidad, 
junto con la ayuda de Dios pero a través del trabajo, se 
atribuye la razón de su permanencia y afianzamiento en 
la actividad. 


La actitud en este aspecto frente a sus 
compañeros es la de solicitar colaboración, la cual 
obtienen en la mayoría de los casos, pero hay 







actividades, íntimamente ligadas con lo femenino que 
ellos no asumen (lavado y planchado de ropa, por 
ejemplo); para realizarlas se contrata trabajo 
doméstico, en cuanto la baja remuneración al servicio 
doméstico aún lo permite y este valor es asumido por la 
mujer como producto de su trabajo.  


La mayoría de los puestos de trabajo que 
existirán en las próximas décadas todavía no han sido 
creados y en su lugar surgirán nuevas formas de 
organización. 


El concepto de puesto de trabajo irá 
evolucionando hacia el de carrera laboral.  
No existen recetas mágicas ni únicas, pero es 
fundamental para una mujer que aspira a realizar una 
carrera laboral destacada, tener en cuenta y entender: 


Cuáles son las cualidades y habilidades que 
requiere el desempeño de una función ejecutiva y 
compararlas con las propias.  


Cuáles son sus ventajas comparativas.  
Cuáles son los costos y beneficios que se 


obtendrán.  
Para superar el síndrome de la super-mujer o su 


opuesto, el de la mujer que no se anima para no hacer 
muchas olas, el mejor antídoto es la predisposición para 
afrontar el cambio y el conocimiento de las propias 
fortalezas y debilidades.  


RESULTADOS 


Características de la mujer emprendedora en 


Colombia  


Los resultados obtenidos del informe GEM para 
Colombia en el año 2008 pueden ofrecer una clara 
visibilidad de lo que ocurre con el empresarismo 
femenino en Colombia 


La tasa de actividad emprendedora presentada 
por los hombres es superior a la de las mujeres… La 
relación entre la TEA [Tasa De Actividad Emprendedora] 
de los hombres y la de las mujeres en Colombia es 1,58, 
frente al 1,43 del año anterior. Esto significa que por 
cada 10 mujeres que están creando empresas en 
Colombia, hay 16 hombres en la misma circunstancia, 
acentuando un poco más esta disparidad de género 
(GEM Colombia 2008. Pág. 24) 


“por cada 10 mujeres con empresas 
establecidas, hay 18 hombres en igual situación” (GEM 
Colombia 2008. Pág. 24) 


“Las mujeres mantienen una tendencia de 
crecimiento en su participación en la tasa de actividad 
emprendedora (17,3% en el 2006, 18,8% en 2007 y 
19,1% en2008)” (GEM Colombia 2008. Pág. 24) 


Edad, motivación, nivel de educación e ingresos 


Este estudio relaciona dos tipos de motivación 
los cuales son: por necesidad (no se tiene otra opción) y 
por oportunidad, teniendo en cuenta rangos de edad se 
encuentran entre 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 
donde los niveles de ingresos tenidos en cuenta son: 
menos de 2, entre: 2 y 3, de 3 y 4, 4 y 7 más de 7 SMLV y 
las variables del nivel de educación son: no bachilleres, 
bachilleres, educación superior incompleta, tecnólogos, 
profesionales y postgrados. 


El rango de edad con mayor motivación por 
oportunidad, tanto para hombres como para mujeres, 
es el de los 18 a 24 años 


“El 49% de las mujeres manifiesta haber iniciado 
su emprendimiento motivados por la oportunidad” 
(GEM Colombia 2008. Pág. 26) 


Las nuevas emprendedoras perciben salarios 
inferiores al de los hombres, como se detectó en los 
informes de años anteriores. Un 49% de las nuevas 
emprendedoras reportan ingresos inferiores a dos (2) 
salarios mínimos mensuales legales vigentes (SMMLV), 
en comparación con el 38% reportado por los nuevos 
emprendedores hombres. Así mismo, sólo un 10% de 
las nuevas emprendedoras reportan ingresos superiores 
a los cuatro (4) SMMLV, frente a un 18% de los nuevos 
emprendedores que reportan percibir ingresos 
superiores a este nivel (GEM Colombia 2008. Pág. 33) 


Las emprendedoras mujeres entre los 18-24 
años y 45-54 años priman los emprendimientos por 
oportunidad, pues los emprendimientos por necesidad 
son más frecuentes y se acentúan en las categorías de 
edad de los 25-34 años y 55-64 años, e incluso llegan a 
tener una mayor participación en la categoría de los 35 
a 44 años. 


“las mujeres con nuevas empresas por 
oportunidad, en el rango de edad más joven (18-24), el 
86% tiene ingresos de más de dos salarios mínimos” 
(GEM Colombia 2008. Pág. 30) 


Las mujeres que presentan el más alto nivel de 
ingresos con el 9.4% entre las edades de 25-34 
creadoras de empresas por oportunidad. 


En el rango entre los 18 y 44 años…, el 67% de 
las mujeres que emprenden por oportunidad obtiene 
ingresos superiores a ese nivel de salario. Sin embargo, 
más del 50% de las mujeres que emprenden por 
necesidad en todas las categorías de edad percibe 
menos de dos salarios mínimos (GEM Colombia 2008. 
Pág. 30) 


Las mujeres que perciben menos de dos (2) 
SMMLV (49% de las emprendedoras) presentan apenas 
un 36% de emprendimientos por oportunidad, en 
relación con el 63% de necesidad, un patrón hacia el 
emprendimiento de necesidad más marcado que el de 







los hombres. De otra parte, las emprendedoras que 
reportan ganar más de dos (2) SMMLV presentan tasas 
de emprendimiento por oportunidad también muy 
superiores que las de los hombres (GEM Colombia 2008. 
Pág. 33) 


En las mujeres,…, la motivación de oportunidad 
solamente supera a la de necesidad en los niveles 
“profesional” y “posgrado”, pero se debe destacar que 
en estos rangos de alta capacitación, la presencia de la 
motivación de oportunidad es mayor incluso que la 
observada en los hombres, en los mismos niveles 
educativos. Resulta, entonces, una paradoja: en la 
medida en que las mujeres avanzan en su educación, su 
tendencia a crear empresas se estanca, en términos 
relativos. Sin embargo, cuando las mujeres con alta 
formación educativa crean empresa, sus 
emprendimientos probablemente tienden a tener más 
calidad que en el caso de los hombres, pues son más las 
mujeres que se involucran en sus proyectos siguiendo 
una motivación de oportunidad. Esto implicaría que 
estaría perdiéndose un potencial importante en 
emprendimientos de alta calidad, debido a la 
relativamente baja participación de las mujeres con 
mayores niveles de educación en la actividad 
emprendedora (GEM Colombia 2008. Pág. 32) 


“Las mujeres empresarias muestran una mayor 
preocupación por el fracaso que los hombres; esto 
ocurre en Colombia y en la mayoría de los países, 
independientemente de sus niveles de desarrollo” (GEM 
Colombia 2008. Pág. 54) 


“Colombia es el país de Latinoamérica con la 
menor participación de emprendimientos por 
oportunidad, dentro del total de actividades 
emprendedoras” (GEM Colombia 2008. Pág. 24) 


Contraste Con Los Hombres 


En primer lugar, ha quedado demostrado que 
entre las características de las empresas impulsadas por 
mujeres destacan su menor dimensión media respecto 
a las de los varones y su decidida orientación hacia 
actividades de servicios tradicionales, especialmente 
comercio, hostelería y servicios personales (Clark & 
Janes, 1992).  


En segundo lugar, no parece haber tanto 
acuerdo en cuanto a la posible existencia o no de rasgos 
de carácter psicológicos diferenciales entre varones y 
mujeres empresarias que expliquen aquellas diferencias 
en las características de sus empresas.  


Hay quien ha afirmado que las mujeres 
empresarias tienen menor propensión al riesgo que los 
empresarios varones y mayor control interno (Shane, 
1991) 


En tercer lugar parece existir cierto acuerdo en 
cuanto a que entre las mujeres empresarias, a 
diferencia de entre los empresarios varones, tienen más 
peso para dedicarse a actividades empresariales las 
motivaciones intrínsecas, tales como la necesidad de 
independencia, y también las motivaciones 
trascendentales, tales como la conciliación de la vida 
familiar y laboral (Kolvereid et al., 1991) 


Entre las motivaciones extrínsecas de las 
mujeres empresarias domina por encima de otras según 
la mayoría de los estudios realizados la existencia del 
denominado «techo de cristal», que sería el formado 
por los obstáculos invisibles que discriminan a las 
mujeres en su carrera profesional como asalariadas 
(Hisrich & Brush, 1985).  


En cuarto lugar, la mayoría de los estudios han 
concluido que las mujeres empresarias tienen mayor 
nivel de formación reglada que los empresarios varones 
pero menor nivel de formación específica para realizar 
actividades empresariales (Romero, 1990; Lee & Rogoll, 
1997).  


En quinto lugar, la mayoría de los estudios 
afirman que las mujeres empresarias acceden a la 
carrera empresarial con menor experiencia laboral que 
los empresarios varones, lo cual unido a su menor 
formación específica dificulta el desarrollo de la 
empresa y su orientación sectorial (Alsos & Kolvereid, 
1998). 


En último lugar, según numerosos estudios las 
mujeres presentan un estilo de gestión y dirección 
empresarial diferente al de los valores, por lo general, 
más democrático y participativo, y además, tienen 
tendencia a medir el éxito empresarial de forma 
diferente a los varones, lo cual estaría relacionado con 
sus motivaciones para crear sus empresas, en concreto, 
superar el  techo de cristal, conciliar vida familiar y 
laboral y el desarrollo profesional, quedando en un 
segundo plano el prestigio social o la recompensa 
económica (Sánchez-Apellániz, 1997). 


Finalmente se hace la exposición de dos 
ejemplos de 2 mujeres empresarias gerentes 
colombianas de empresas de reconocimiento 
internacional, haciendo una descripción de su perfil 
seguido de las estrategias utilizadas por ellas en las 
respectivas empresas. 


Mujeres Colombianas Emprendedoras  


Ejemplo 1 


Perfil 


Yolanda Auza Gómez es la actual Presidente de 
Unisys Colombia y la Gerente General de Unisys para la 







región. Ha trabajado durante más de 17 años en esta 
empresa, en las áreas de consultoría y gerencia de 
proyectos.  


Ingeniera de Sistemas en la Universidad de los 
Andes, con estudios de Alta Gerencia en la misma 
universidad y obtuvo el título en 1981. En 2006 asumió 
las funciones de gerente general para LACSA, región 
conformada por Argentina, Chile, Uruguay, Perú, 
Venezuela, Costa Rica, Puerto Rico y Colombia. 
Pertenece a las juntas directivas del Consejo de 
Empresas Americanas, de la Cámara de Comercio 
Colombo Americana y de la Association of American 
Chambers of Commerce in Latín América. 


Estrategias 


Las compañías exigen para invertir en 
tecnología, además de buscar aprovechar su capacidad 
instalada. La diferenciación consiste en una estrategia 
de manejo personalizado del cliente. 


Mirar el cliente y profundizar la relación con él. 
Actualmente la fuerza de ventas está integrada, y 
aunque se conserven las unidades de negocio por el 
conocimiento mismo que tienen, se busca la integración 
de productos y servicios que brindamos al mercado. 


La unión de países bajo la región Lacsa, busca 
beneficios para el mercado, destacando entre ellos la 
posibilidad de mejorar el servicio gracias al intercambio 
de experiencias y mejores prácticas entre los países 
teniendo en cuenta que por sus diferentes mercados y 
estructuras se han especializado en diferentes aspectos 
del negocio. Por ejemplo, la región Andina tiene una 
gran experiencia en outsourcing y call center, Puerto 
Rico en procesamiento de documentos, el Cono Sur en 
telecomunicaciones, y Costa Rica en equipos grandes. 
Yolanda Auza dice: “Vamos a aprender mutuamente y 
tenemos que aprender también de los clientes. Esta 
nueva estructura implica un gran reto interno por los 
roles que cada uno debe asumir, cada región desarrolla 
un dinamismo de negocio diferente y eso es lo que nos 
va a dar la fortaleza en el mercado"  


Adicionalmente, Unisys se está enfocando en 
cinco pilares de crecimiento que permiten asegurar las 
operaciones, garantizando la continuidad del negocio 
del cliente, estos son: 


1. Outsourcing: Unisys es líder en el mercado 
latinoamericano y acaba de ser reconocido por Gartner 
Group como uno de los Top 10 a nivel mundial en este 
campo. 


La cual debe ser utilizado: 
Cuando la empresa no tiene solución de masa 


crítica y quiere apalancar costos. En ese caso si trata de 
desarrollar los recursos internamente se le hace mucho 
más caro.  


A falta de conocimiento y buscar ese recurso 
externamente daría mejores resultados y mayor 
eficiencia. 


Para el control de variabilidad de recursos, 
cuando la organización está dimensionada con una 
demanda fija y va a tener picos por alguna razón de 
funcionalidad del negocio.  


Para apalancar la compañía en mejores 
prácticas. 


 
Es ventaja: 
Porque hay una visibilidad en los costos de una 


operación 
Por la variabilidad, si se tiene que cumplir 


demanda adicional de trabajo 
Porque trae conocimientos y mejores prácticas 


a la compañía que desarrollarlas internamente sería 
mucho más costosa 


Proporciona manejo y control del riesgo 
2. Seguridad: La mayor preocupación del día a 


día. Unisys ofrece soluciones para asegurar la 
información, las personas, el acceso, los programas y la 
infraestructura. 


3. Real Time Infrastructure ofrece la tecnología 
correcta, en el momento oportuno, al precio adecuado. 
El sueño es que una compañía, pueda solicitar la 
capacidad de cómputo, el almacenamiento, las redes, 
las aplicaciones y los servicios necesarios para el 
crecimiento a la medida, según las necesidades del 
negocio, y pagar sólo por el uso.  


4. Open source, es la tendencia actual para 
reducir costos. Unisys ofrece el soporte y las 
metodologías necesarias para que las grandes 
compañías puedan hacer las migraciones necesarias 
para tomar ventaja de esta tendencia sin arriesgar sus 
operaciones. 


5. Finalmente Microsoft, que permite reducir el 
costo total de operación. 


Ejemplo 2 


Perfil 


Catalina Crane, presidenta de Procafecol es 
economista egresada de la Universidad de los Andes y el 
Kennedy School of Government de la Universidad de 
Harvard le otorgó, como alumna distinguida, el Master 
en Administración Pública. Fue becaria del Banco 
Interamericano de Desarrollo (BID), la Fundación 
Fulbright y la Fundación Ford.  


Economista del Instituto Tecnológico Autónomo 
de México (Itam) y de la Universidad de los Andes de 
Bogotá, donde también se graduó como Ingeniera 
Industrial.  







Durante los últimos dos años se desempeñó 
como Presidente de Procafecol  (Tiendas Juan Valdez), 
después de haber sido Gerente Financiera de la 
Federación Nacional de Cafeteros, donde lideró, entre 
otras responsabilidades, la reestructuración financiera 
del Fondo Nacional del Café y de la propia Federación. 


Además de Asesora de los Ministerios de 
Hacienda y Crédito Público y de Comercio Exterior –
donde también fue Directora Técnica de Programación, 
Coordinación y Política–, ejerció en Fedesarrollo como 
Investigadora y Coordinadora de la Encuesta de Opinión 
y Editora de la Revista Coyuntura Económica de la 
institución. 


Ha sido, además, muy prolífica su labor como 
colaboradora de publicaciones nacionales y 
especializadas. 


Ha pertenecido a las Juntas Directivas de 
Avianca, Banco Agrario, Bancafé, Compañía Agrícola de 
Seguros, Contecar, Teatro Libre y Parque Nacional del 
Café, así como al Comité Directivo de Fedesarrollo y al 
Consejo Directivo de la Universidad de los Andes. 


Antes de ingresar a la Federación Nacional de 
Cafeteros, Catalina Crane fue Viceministra Técnica del 
Ministerio de Hacienda y Crédito Público, Directora de 
Comunicación Institucional en el Banco de la República, 
Investigadora de Fedesarrollo y la Fundación Buen 
Gobierno; Consultora del Departamento de Planeación 
Nacional, de Planeación en la implementación del 
Sistema de Evaluación de la Gestión en varias entidades 
del Estado y  Asesora de los Ministerios de Hacienda y 
Comercio Exterior. 


Gracias a su política de austeridad y prudencia 
en el manejo de los recursos disminuyó los niveles de 
endeudamiento de la Federación pasando del 12% en el 
2003 al 2% en el 2007 


Otro de sus grandes logros fue firmar la alianza 
estratégica con la multinacional Coca Cola que le dará la 
posibilidad al Café de Colombia de ingresar a más de 
425.000 puntos de distribución en Estados Unidos y 
Canadá. 


Estrategias 


Hacer parte integral de la estrategia de 
crecimiento vía internacionalización y con el objeto de 
minimizar los riesgos provenientes de la llegada a 
nuevos mercados. 


Incluir el modelo de franquicias en su estrategia 
de expansión internacional 


Llegar a nuevos mercados de la mano de 
operadores especializados, que aporten su 
conocimiento y experiencia en el desarrollo de la marca 
Juan Valdez Café. 


Incrementar la presencia de la marca a nivel 
internacional con la apertura de nuevas tienda de café. 


Consolidar un concepto atractivo y exitoso para 
los consumidores de café continuar innovando en 
nuestros productos logrando llegar a todos los 
momentos de consumo y a todos los consumidores. 


Cuenta con asesores externos que acompañan 
durante el proceso de internacionalización, de esta 
manera busca minimizar los riesgos en la toma de 
decisiones y acertar en la escogencia de países y de 
interesados. Con los asesores externos se firmó 
acuerdos de confidencialidad. 


Fusionar la estrategia empresarial con un 
objetivo social, como lo es mejorar las condiciones del 
caficultor colombiano y preservar la tradición del café 
colombiano como el mejor café del mundo. 


Estrategia comercial está enfocada a ofrecer la 
experiencia del café de Colombia en todas las ocasiones 
de consumo y a todos los consumidores del mundo. 


Cirugía financiera que implicó desde el cierre de 
tiendas que no eran rentables hasta el freno en la 
expansión local 


Su gestión de dos años al frente de la compañía, 
afirma que la tarea se focalizó en reorganizarla, ya que, 
no había espacio para seguir creciendo. Se cerraron 
tiendas en Estados Unidos y España y en Colombia 
estuvieron sin mayor crecimiento pero sí con un ritmo 
satisfactorio de ventas en el 2009, sostiene. La 
presidenta saliente de Procafecol también centró el 
trabajo de la administración en estructurar procesos, 
hacer más exigentes los márgenes de rentabilidad y 
consolidar las ventas de café empacado en el canal de 
grandes superficies. 


Está convencida que la gran expansión de la 
empresa fue en los años 2006 y 2007, cuando pasó de 
tener 40 a 120 tiendas, e hizo inversiones que se están 
amortizando.  


La parte operativa también pega y se ha 
generado un nivel alto de endeudamiento, hizo una 
reestructuración y eso alivió.  


También estima que en pocos años la empresa 
dará utilidades, aunque dependerá también de unas 
nuevas reestructuraciones financieras que se están 
adelantando. Sin embargo, asevera, que el resultado 
operacional de la compañía es positivo y no tiene 
fuentes de desangre en ninguno de los rubros del 
negocio.  


En su opinión, Procafecol está con las bases 
sólidas, con un modelo de negocio claro y un plan 
definido. "Al mundo hay que ir con pausa y tino", 
explica. Al referirse a su sucesor, Hernán Méndez Bages, 
sostuvo que es una persona que va a aportar al 
crecimiento del negocio.  







ANÁLISIS DE RESULTADOS  
De las estrategias de las mujeres gerenciales 


según las investigaciones realizadas las mujeres están: 
Dirigidas menos a gobernar los sistemas que 


controlan la conducta colectiva de sus empleados y más 
en trabajar directamente para desarrollar sus 
capacidades 


Ampliar sus perspectivas como individuo lo que 
es conveniente con sus valores y con la nueva filosofía 
de gestión de las organizaciones 


El desempeño de una persona depende, no sólo 
de la motivación y de sus habilidades sino de sus 
cualidades, que al reconocerlas permiten una mejor 
gestión 


Su gestión se desarrolla en un ambiente signado 
por el inicio de las nuevas tendencias en el campo de la 
informática y la educación 


La información, la tecnología y el conocimiento, 
inciden o cambian muchos de los patrones de 
referencia, no sólo en la vida familiar sino en las 
instituciones y en las empresas 


Manifestaron que desde muy jóvenes se 
iniciaron en el campo laboral 


La tendencia mundial acerca de la forma cómo 
accedieron a los más altos cargos: producto del tiempo. 


Impulsado por la convicción de que todo puede 
ser mejor cada vez, así como por la búsqueda 
permanente hacia la plena realización. 


El desarrollo del trabajo con excelencia les ha 
concedido un recurso clave en la carrera profesional a 
las entrevistadas denominado “prestigio” 


Uno de los grandes cambios que en la última 
década contribuyó a modificar el diseño del mapa 
laboral, fue el aumento de la participación femenina en 
el mercado de trabajo y el acceso de un grupo de 
mujeres a los niveles directivos de las empresas y 
organizaciones.  


De hecho hay quienes sustentan que la 
creciente incorporación de mujeres a cargos de 
conducción posibilita la aparición de nuevos estilos de 
liderazgo. Ya no se trata de plantear la opción entre 
estilos gerenciales femeninos y masculinos ni de tolerar 
o apreciar las diferencias entre ellos sino de tomar el 
ejemplo de las nuevas líderes para visualizar algunas de 
las características de la nueva organización. 


Algunas de las aptitudes que se pudieron 
observar en ellas y que constituyen la base para un 
liderazgo efectivo son: 


Alta capacidad para adaptarse a los cambios 
que puedan producirse.  


Diligentes, disciplinadas y pacientes.  


Dispuestas a adquirir nuevos conocimientos, 
aún aquellos que no se encuentran directamente 
relacionados con la orientación elegida.  


Creativas e intuitivas.  
Persuasivas, persistentes y organizadas.  
Confiables y comprometidas.  
Capacidad de escuchar, ponerse en el lugar del 


otro y lograr empatía con la gente.  
De acuerdo con los estudios realizados y las 


teorías seleccionados podemos analizar que La teoría de 
McClellan donde describe tres razones de motivación  
hace parte de  las características de la mujer gerente 
pues la  motivación por logro es lo que impulsa a este 
tipo de mujeres ellas buscan impulsarse y salir adelante, 
aceptan responsabilidades y necesitan feedback 
constante sobre su actuación.  


Este tipo de mujeres están orientadas a  los 
enfoques de la teoría de la carrera empresarial donde 
se plantea  el avance de carrera que se puede clasificar 
selección, y orientación de carrera, pues de acuerdo con 
los estudios realizados podemos decir que a  lo largo de 
la experiencia laboral,  y demás cosas nombradas 
anteriormente las mujeres han ocupado un cargo 
directivo de primer, segundo o tercer nivel en una 
organización, observando que  el tipo de educación es 
un factor determinante para ascender, ya que las 
mujeres que  llegan al primer nivel en mayor proporción 
son ingenieras, seguidas por las abogadas y 
administradoras; la gran mayoría estudió en colegio 
femenino y el nivel educativo alcanzado se distribuye 
por el nivel de la organización, de forma que la mujer 
con doctorado ocupa el primer nivel. 


Por otra parte podemos identificar que la teoría 
de  socialización de carrera se identifica en las gerentes 
de hoy día, pues muchas Comenzaron a trabajar antes 
de graduarse, 48% consiguió su primer trabajo gracias a 
contactos, 38% buscaron su primer trabajo de manera 
autónoma, 17% les ofrecieron el puesto. 


En cuanto a la parte personal se encontró  un 
modelo que  explica la parte personal de las mujeres 
gerentes, en este Los valores del Modelo II están 
considerados como los valores sociales de ayuda y 
apoyo, respeto hacia las personas, honradez y fortaleza, 
entre otros no menos importantes, las Características 
de su personalidad, como honestidad, disciplina, ser 
trabajadoras, guerrera, exigente, proactiva y 
comprometida. Las buenas relaciones interpersonales 
fueron mencionadas por ocho mujeres. 


Son muy buenas trabajadoras: capaces, 
disciplinadas, serias y ante todo responsables. Siempre 
lo atribuyen a factores de personalidad tales como 
tenacidad y autonomía.  







Para cuatro mujeres entrevistadas  afirman que 
tienen un salario menor al de los hombres y, por lo 
tanto, les salen más baratas a la empresa. 


Las mujeres gerentes son cada vez más 
multifacéticas y astutas por ejemplo el término de  
“súper-woman”, donde es descrita como la persona que 
lo hace todo sin colaboración de nadie  


Concluyendo esta discusión podemos 
determinar que la mujer tiene unas características 
arraigadas para llegar hacer gerente, en primer lugar el 
estudio es una fase importante para lograr ser 
reconocida laboralmente, por otra parte es una súper 
mujer tiene distintas cosas que debe hacer y las hace sin 
pero alguna, para estas mujeres no existe el cansancio 
siempre están buscando que hacer son proactivas. 


Por otra parte es importante identificar que 
tiene un alto sentido de responsabilidad pertenecía  
tiene altos valores de fijación de propósitos y eliminan 
pensamientos indeseables, al igual tienen valores 
sociales, como ayuda respeto hacia los demás, honradez 
y apoyo 


En cuanto a la parte de estrategias de 
internacionalización obtuvimos distintos resultados de 
los dos casos de mujeres empresarias con estrategias de 
internacionalización 


Incluir el modelo de franquicias en su estrategia 
de expansión internacional 


Incrementar la presencia de la marca a nivel 
internacional con la apertura de nuevas tienda 


Una gran mayoría de las mujeres gerentes o 
emprendedoras ganan 2 salarios mínimos. La mayoría 
de los hombres gerentes o emprendedores ganan más 
de dos salarios mínimos y una minoría  de las mujeres 
gerentes reportan ingresos superiores a los cuatro (4) 
SMMLV, demostrando la desigualdad e injusticia hacia 
la mujer, en donde las empresas contratan más 
personal femenino por sus bajos costos. 


CONCLUSIONES 
Aunque la brecha entre géneros cada vez es 


más pequeña aún siguen existiendo limitaciones 
culturales, sociales, económicas y políticas, como por 
ejemplo las empresarias tienen mayor nivel de 
formación que los empresarios varones que se 
encuentran en un mismo nivel jerárquico dentro de una 
compañía.  


A su vez, en este transcurso de búsqueda a la 
igualdad, las mujeres han logrado ascender gracias a la 
especialización en su formación académica y 
profesional, su desempeño destacado y a una historia 
laboral exitosa, ya que tienen la capacidad para afrontar 
la adversidad y para soportar el sufrimiento.  


De hecho los sacrificios para cumplir con los 
diferentes roles que debe representar como madre, 
esposa, hija, gerente en lo afectivo y económico son 
destacables por el sentimiento de reconocimiento por 
sus logros que finalmente las hace más fuerte. 


Muchas características de personalidad  les da 
ventajas para concebir el éxito empresarial dentro de 
las cuales se pueden encontrar su compromiso, 
responsabilidad y honestidad, y el hecho de que se 
casen más tarde que en otros países.  


Por lo general las mujeres emprenden por 
necesidad pero las más jóvenes están llenas de 
oportunidades llegando a los niveles de educación 
profesional y posgrado en mayor cantidad por tanto las 
mujeres con alta formación educativa crean empresa, 
teniendo los más altos niveles de ingresos. 


Finalmente las mujeres empresarias 
colombianas usan diferentes estrategias según el tipo 
de negocio que gerencia, como por ejemplo, mejorar el 
servicio al cliente por medio del intercambio de 
experiencias y mejores prácticas entre países, teniendo 
en cuenta que estos, tengan diferentes mercados y 
estructuras y se hayan especializado en diferentes 
aspectos del negocio, debido a que cada región 
desarrolla un dinamismo de negocio diferente y eso es 
lo que fortalece el mercado, para llegar a nuevos 
mercados de la mano de operadores especializados, 
que aporten su conocimiento y experiencia para el 
desarrollo de la marca . 
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RESUMEN  
El propósito de esta investigación fue detectar y analizar los factores 


culturales que facilitan la internacionalización de las pymes de calzado, 
ubicadas en el barrio Restrepo de la ciudad de Bogotá D.C.  


Para el cumplimiento de este objetivo participaron 4 pymes del barrio 
Restrepo de la ciudad de Bogotá. Para la recolección de datos se aplicaron 
entrevistas guiadas, donde se preguntaba por 8 factores culturales enfocados 
en 5 aspectos. A partir de la información de las entrevistas se realizó una 
revisión bibliográfica, esta revisión proporciono información para el inicio del  
análisis.  Para análisis de datos se realizó una lista de los factores más 
representativos como el idioma, la educación y aspectos relacionados con el 
tiempo, entre otros.  


Palabras clave: pymes, proceso de internacionalización, factores 
culturales.  
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INTRODUCCIÓN  
Durante los últimos años una de las dificultades 


notorias para el normal desarrollo de los procesos de 
internacionalización de las empresas, ha sido las 
barreras culturales inherentes a cada continente y 
dentro de este a cada país (Daniels, Radebaugh & 
Sullivan, 2010).  


De acuerdo a Alonso J.A.  para llevar a cabo 
procesos de internacionalización, toda empresa sin 
importar su tamaño requiere de cambios y  de una 
mayor exigencia en sus condiciones, tales como: 
infraestructura, toma de decisiones de mercadeo, , 
capacitación, , entorno y cultura (Alonso J.A., 1994); por 
esta razón podría considerarse que una vez 
identificados dentro de estas condiciones los factores 
culturales y dentro de estos, aquellos que pueden 
favorecer un proceso de internacionalización, se puede 
indicar que  existiría un avance en el análisis de los 
factores culturales  que producen efecto en las 
empresas.  


Respecto al sector calzado y haciendo 
referencia a la internacionalización se evidencia un 
crecimiento importante entre las exportaciones del 
2004 al 2009 como lo indica el informe de PROEXPORT 
Colombia (comportamiento  exportaciones calzado 
2004 – mayo 2010),  el informe indica que para el año 
2009 las exportaciones en el sector calzado eran de 
US$111.7 millones de dólares, obteniendo así una 
participación del 7%  en las exportaciones del macro 
sector.  Dentro de los procesos que se adelantan para la 
internacionalización el sector calzado en conjunto con 
otras entidades no solo vemos análisis de datos con 
respecto a las exportaciones e importaciones en este 
sector, sino que también se pueden identificar varios 
estudios para  proveer a los exportadores colombianos, 
de Calzado, la información relevante de mercados como 
el Polaco, República Checa, México, El Salvador, entre 
otros, con lo cual podemos ver la tendencia a abrir 
nuevos mercados.  


El presente artículo se desarrolla en tres fases  
principales 


Parte 1. metodología: dentro de la metodología 
se desarrollaron dos actividades para la recolección de 
datos:  una la recopilación bibliográfica de información, 
cuidando el enfoque en investigación , artículos  y 
modelos que tuviesen en cuenta  la cultura y sus 
factores como aspectos importantes dentro del   
proceso de internacionalización.  Otra de las actividades 
importantes durante el proceso de recolección fue el de 
entrevistas guiadas en las cuales se evaluaron 8 factores 
culturales que influyen en el proceso de 
internacionalización como: idioma, tiempo e idioma. 


Parte 2.  Análisis: para el desarrollo del análisis 
bibliográfico este  se desarrolló con base en la 
implementación de la entrevista.  Para de esta manera 
lograr enlistar  los factores culturales enfocados en tres 
elementos que componen las empresas, su cultura 
organizacional, su capacidad de trato con los 
proveedores y por último el ingreso a nuevos mercados 
o nuevos clientes, tal como lo propone el modelo de 
Porter (Enrique C, &  Diego Q, 2000; Porter, 1990) 


Por último se encuentran los resultados de los 
factores culturales que tenían mayor incidencia en las 
Pymes analizadas, como: idioma, logros al trabajo, 
tecnología, entre otros.,  también se encuentra una 
explicación de los factores y como estos pueden ser 
utilizados en un posible proceso de internacionalización. 


METODOLOGÍA 
Para el desarrollo de este trabajo y con el fin de 


facilitar el proceso de recopilación de datos se 
plantearon las siguientes  estrategias Elaboración de 
instrumentó: para este proceso se determinaron  5 
factores principales con los cuales se plantearon 8 
factores de análisis (ver anexo 1)   para estos se tuvo en 
cuenta a Daniels (2000) quien hace referencia a 
aspectos importantes para la elaboración del 
instrumentó.  


Aplicación de encuestas: para esta aplicación se 
buscaron pymes ubicadas en el barrio Restrepo y se 
encontraran dispuestas a  la aplicación de estas 
encuestas sin según tipo de remuneración económica o 
de otra clase.  


Recopilación Bibliográfica: esta recopilación se 
realizó teniendo en cuenta las respuestas obtenidas en 
la aplicación de las encuestas, algunos de los temas 
leídos fueron, estrategias de internacionalización de la 
empresa, 2000,  Impacto de la cultura en los negocios 
internacionales, un énfasis en los negocios con México, 
2007, capítulo I, teorías del comercio internacional, 
entre otras.  


Elaboración de factores determinantes: por 
último y teniendo en cuenta las respuestas de las 
encuestas y la recopilación bibliográfica, se 
estructuraron los 8 factores analizados de mayor a 
menor importancia.  


ANÁLISIS 
Para el análisis de la información se 


determinaron dos formas  la tabulación de la 
información recopilada por medio de encuestas ver 
anexo 2, al momento de realizar este análisis se 
evidenciaron inconvenientes, esto debido a la falta de 







conocimiento por parte de los encuestados de algunos 
aspectos en concreto,  


Dentro del análisis efectuado a esta información 
se evidenció que de los 9 factores consultados los 
problemas más graves se presentan en: 


Factores relacionados con el Idioma:  


Como enunció Rodriguez, en el año 2007 y 
Daniels en el 2000, “El idioma es la clave de la cultura, y 
sin él las personas quedan fuera de todo” si fuera de 
todos los negocios ya que el conocimiento del idioma de 
la región muestra el respeto por otra cultura y su 
población”. Algunos empresarios que no fueron 
encuestados indicaban “al inicio de mis primeros 
procesos de internacionalización el cual se realizó hacia 
china el idioma fue uno de los más grandes problemas 
por lo que tuvimos que acudir a un  traductor…. Por 
esos motivos y la falta de conocimiento en 
importaciones realizamos una mala negociación” 
(Cardini, 2009).  Esto nos muestra que el conocimiento 
o el encontrar un buen asesoramiento en este aspecto 
es un factor determinante en las negociaciones. 


Factores relacionados con el Tiempo:  


En este factor encantaramos que las pymes 
relacionan este aspecto a  crítico ya que los 
inconvenientes con las entregas se presentan con 
mayor frecuencia, esto debido a que no es un factor 
que dependa solo de ellos sino que también del entorno 
en el que ellos se encuentran, algunos enumeraban 
aspectos como la obtención continua de recursos 
económicos ya que esta  es muy pequeña no permite 
que se trabaje con cierta libertad lo cual reduce su 
capacidad de compra de materias primas y pago de 
mano de obra calificada, estos factores se ven 
reflejados en incumplimientos en entregas ya que estos 
son factores determinantes en los procesos productivos 
de la compañía. Ellos también aluden estos 
inconvenientes a la cultura del sector ya que por 
considerarse un trabajo artesanal no requieren de 
capacitación ni especialización.  


Factores relacionados con el estudio:  


Este es un factor que se considera importante 
pero que no es muy trabajado por las pymes ya que  
consideran que la capacitación de sus empleados no 
depende de ellos ya que la única presión que se ejerce 
es que los productos sean bien terminado, por lo cual 
solo se limitan a esto, ellos comentan que esto es un 
factor generalizado en todo el sector.  


RESULTADOS 
Dentro de los procesos de internacionalización y 


en los procesos de negociación es muy importante 


tener en cuenta todos los factores culturales que 
pueden influir en el establecimiento de las relaciones 
internacionales, en esta investigación después de haber 
desarrollado un análisis de los factores que las pymes 
consultadas consideran como críticos, desarrollamos 
una tabla de estos factores colocándolos de los que se 
consideran tiene menos inconvenientes, esto realizando 
una comparación con la teoría de Daniels (2000) y de 
Rodriguez (2007) cuando enuncian los factores 
culturales críticos que hay que tener en cuenta en el 
momento de un proceso de internacionalización. En el 
texto de Rodríguez (2007) se tiene en cuenta 7 factores 
de manera puntual los cuales también los retoma 
Daniels, Radebaugh & Sullivan, (2010) estos factores 
son:  


1. Estética  
2. Actitudes y creencias  
3. Religión  
4. Cultura materialista  
5. Educación  
6. Idioma  
7. Organización social  
Para el desarrollo de esta investigación se 


tomaron como referencia la estética, la cultura 
materialista, actitudes y creencias, educación y por 
último el idioma. (Ver tabla 1).   


Una vez analizados estos datos y con miras a 
realizar una cercamiento a los factores culturales de las 
pymes y como ven ellas la importancia o influencia de 
estos factores se desarrolló el siguiente cuadro de 
factores en el cual encantamos el análisis efectuado al 
factor en las pymes y el enfoque que consideramos 
debería tener. 


 







 
Tabla 1.


N
° 


FACTOR DE ANÁLISIS, 
ENFOQUE TEÓRICO 


ANÁLISIS DE RESPUESTAS 


3 
4 


TIEMPO 


MANEJO DEL 
TIEMPO EN LA 
NEGOCIACIÓN 


Este factor es en el que encontramos más acoplamiento ya que todos tienen un 
concepto de puntualidad y la búsqueda acuerdos con el cliente dado que se 


presenten problemas con las entregas, de igual menara también se tienen en cuenta 
que este factor varía dependiendo del lugar donde se esté realzando la negociación o 


el cliente con el cual se esté negociando PUNTUALIDAD EN 
LAS ENTEGAS 


7 TECNOLOGÍA 
Este es el factor en el que se ve más tendencia  al cambio ya que son las mismas 


pymes quienes están evaluando que de no tecnificar sus procesos podrían llegar a 
quedar fuera del mercado. 


1 ARTE 


Dentro del análisis se identificó que las pymes ven este aspecto como irrelevante, 
tanto en el mercado nacional como para una posible internacionalización, esto 
debido a que consideran que  se mueven con la moda y no con las influencias 


artísticas de las culturas, por lo cual son factores que no se deben tocar ya que son 
propios de una  cultura. 


2 COMPORTAMIENTO 


Con respecto a los factores culturales de comportamiento muchas de las pymes 
consideran que estas están más enfocadas en el recurso humano operativo y no en 


los gerentes, de igual maneta tampoco se le presta mucha importancia esto debido a 
que ya que es un producto de consumo masivo y no se está especializado en un 


sector. 


6 EDUCACIÓN 
Debido a que los colaboradores han obtenido el conocimiento del oficio por medio 


de la experiencia (empíricos) este es un factor que no permite el avance en la 
especialización del recurso humano. 


5 LOGROS Y TRABAJO 


Este es un factor que muestra que en el sector del calzado el recurso humano por no 
ser muy especializado y no tener muchas expectativas en ocasiones no tiene un buen 


comportamiento frente al trabajo.  También se hace mucho énfasis en que la 
capacitación de estas personas comienza a edades muy tempranas. 
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RESUMEN 


Este artículo realiza una revisión acerca de las estrategias que han 
desarrollado las empresas en el sector cosmético en Bogotá, revisión que se 
realizó a través de los planteamientos de autores como Lam y White en su 
estudio “An Adaptive Choice Model of the Internationalization Process.” Citan 
que debido a esto las empresas inician su proceso de internacionalización, 
reconociendo la importancia de las actividades internacionales e 
involucrándose en operaciones fuera de su territorio nacional (Welch & 
Loustarien, 1988; Beamish, Killing, Lecraw & Morrison, 1994) esto con el fin 
de ampliar las oportunidades de la empresa y lograr mayores beneficios, a su 
vez, se encuentra que la competitividad es un factor que obliga a las 
empresas a buscar nuevos mercados que sean rentables y que se adecuen a 
los requerimientos del mismo. 


De acuerdo con esto, para que una estrategia sea exitosa se requiere 
un gran compromiso de la empresa para lograr adaptarse, a su vez se 
identifican una serie de estrategias que han sido implementadas por 
Laboratorios Cosméticos Vogue Ltda -Jolie de Vogue en el desarrollo de su 
proceso de internacionalización. 


Palabras clave: Internacionalización, Estrategia, Sector cosmético. 
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INTRODUCCIÓN 
Las PYMES quieren ampliar sus fronteras y esto 


las está llevando a buscar estrategias que le permitan 
encontrar nuevos mercados.  Pero actualmente una de 
las dificultades que se han encontrado en las pymes del 
sector cosméticos en Bogotá es precisamente  la 
entrada a mercados extranjeros, debido a esto en la 
siguiente investigación se identifican una serie 
estrategias que las guiaran en el proceso de expansión a 
nivel internacional. Basándonos  en el caso exitoso de 
Jolie de Vogue. 


Para ello según (Jiménez, 2007), el principal 
reto al que se enfrentan, y del cual depende en buena 
medida la posibilidad de lograr el éxito, es la generación 
de una capacidad empresarial que le permita operar en 
forma eficiente y eficaz, para poder cambiar de rumbo 
en forma ágil cuando las oportunidades y amenazas del 
entorno y las fortalezas y debilidades internas así lo 
ameriten. 


En base a la internacionalización y 
relacionándolo con el sector cosméticos. Para el año 
2009 el 51,78% de la producción del sector 
correspondió a cosméticos.  (Cámara de la industria de 
cosmético y aseo ANDI, 2009, pág. 1-2) y las 
exportaciones de cosméticos se triplicaron en los 
últimos cuatro años. Para el 2020 el sector cosmético 
cuenta con la capacidad para multiplicarse en el 
mercado interno y en sus negocios de exportaciones 
destaca Jaime Concha, director ejecutivo del ministerio 
de comercio de Bogotá, por esta razón es importante 
que dentro de esta participación de exportación las 
pymes se destaquen rompiendo el paradigma de que las 
grandes empresas son las únicas que logran su 
internacionalización, lo cual pueden buscar con una 
serie de estrategias. 


METODOLOGÍA  
Esta investigación es el producto de la revisión y 


de la aplicación de  información de escritos, papers 
oficiales, internet y principalmente las estrategias del 
caso exitoso de internacionalización de Jolie de  Vogue, 
para lo cual ha sido necesaria una intensa búsqueda 
bibliográfica, además de los diferentes datos que 
aportan en el desarrollo óptimo de la investigación. 
Se tiene especial enfoque en la contextualización de la 


información y a su vez en la identificación de la 


información óptima para la investigación, sumándole la 


experiencia propia del caso exitoso en el cual se 


enfocara la investigación. 


La información es verídica pues ha sido recopilada de 


artículos académicos encontrados en bases de datos 


como: EBSCO, Proexport, UNCTAD, etc.; además se 


desarrolla en base a las teorías de los siguientes 


autores. Lam y White, (Welch & Loustarien, 1988, 


Beamish, Killing, Lecraw & Morrison, 1994) Modelo de 


Uppsala (Johanson & Vahlne, 1977), entre otros . 


MARCO TEÓRICO 


TEORÍA “AN ADAPTIVE CHOICE MODEL OF THE 


INTERNATIONALIZATION PROCESS”. 


 
Los modelos que menciona esta teoría, son 


modelos que muestran los periodos de adaptación por 
los que atraviesa una empresa para entrar en los 
mercados internacionales, dentro de estos se 
encuentran: 


Modelo del Ciclo de vida del producto (Vernon 
1966): En este modelo  se describen las etapas  por las 
que pasa un producto innovador  cuando se traslada de 
un país a otro. Este  es criticado ya que se considera 
como una teoría de comercio exterior mas no como un 
modelo de internacionalización.  


Modelo de Uppsala (Johanson & Vahlne, 1977) 
Este explica como las empresas enfrentan diferentes 
ciclos debido a su compromiso por la 
internacionalización, mediante la adquisición  gradual 
de conocimiento y experiencia. 


Las etapas mencionadas en este modelo son: 
No exportar (2) planes o exportación activa (3) 


Instaurar subsidiarias ya sea mediante licencias o Joint 
Ventures (4) Compromiso total con la producción en el 
extranjero. 


Modelo de internacionalización relacionado a la 
innovación (Andersen, 1993) 


Indica que al igual que las nuevas  tecnologías, 
las empresas se internacionalizan por medio de 
diferentes etapas  de adopción (caracterizadas  por 
estados psicológicos) estas se dividen en 2 proactiva y 
reactiva la primera se destaca cuando la 
internacionalización inicia con agentes internos de 
cambio que empujan a las empresas hacía una mayor 
internacionalización y la segunda comienza por 
estímulos externos como ordenes de los clientes en el 
extranjero o incentivos por parte de los gobiernos 
locales, se trata de una psicología reactiva. 


Modelo de decisión adoptada de 
internacionalización:  







Este modelo es  analizado como un desafío que 
el ambiente impone en las empresas; haciendo un 
énfasis en las elecciones administrativas que las 
organizaciones deben realizar durante el proceso de 
internacionalización. 


Este es criticado ya que debido a la presión 
competitiva que sufren las empresas por 
internacionalizarse se ven obligadas a recortar las 
etapas por las que deben pasar para llegar a ser 
competitivas.  


De acuerdo a esta teoría de “AN ADAPTIVE 
CHOICE MODEL OF THE INTERNATIONALIZATION 
PROCESS”, (Johanson & Vahlne, 1977),  entre las teorías 
explicativas de la internacionalización, el Modelo 
Uppsala es el que ha tenido una mayor aceptación. Por 
este motivo, lo tomamos como punto de partida para 
esta investigación.  


El objetivo de las empresas es reducir al máximo 
el riesgo y la incertidumbre debido a que se tiene en 
cuenta la cercanía del país al cual se va a 
internacionalizar, es decir, la localización geográfica, la 
cultura, el idioma; ya que si dichos factores se asimilan 
al país de origen del cual se desea internacionalizar se 
podrá obtener una mayor facilidad de adaptación en el 
entorno internacional. La siguiente pauta de este 
modelo nos muestra la importancia de 
internacionalizarse mediante agentes como: Joint 
Ventures, filiales, entre otras.    


SECTOR COSMÉTICO  
Se dice que las pymes del sector cosmético 


deben saber enfrentar sus problemas de sostenibilidad, 
exigencias gerenciales, relación con el entorno, 
estrategias y acciones que impone su realidad, para ello 
es básico de una vez por todas cambiar el estilo 
gerencial tradicional que se ha tenido y obligar a que su 
gerencia se identifique más con los nuevos tópicos 
gerenciales que presentan las empresas competitivas 
que han abierto nuevos mercados gracias a saber usar 
adecuadamente sus ventajas competitivas. 


De allí la necesidad de que la alta gerencia 
ponga en práctica de manera integral la gestión 
administrativa, es decir, las funciones fundamentales de 
la administración como son planificación, organización, 
dirección, coordinación, ejecución, control y la toma de 
decisiones. 


Ahora bien, debido a la globalización, es 
importante tener en cuenta  el concepto de 
"flexibilidad”, el cual tiene que ver con la capacidad que 
pueda tener una empresa para responder 
adecuadamente a los cambios que se producen en el 
mercado mundial. Es allí donde las pymes, por sus 
propias características, puede y debe jugar un papel 


importante en ese proceso, porque posee elevada 
capacidad de adaptación a los cambios y oportunidades 
del mercado. 


Según Mincomercio para el año 2009 el 51,78% 
de la producción del sector correspondió a cosméticos; 
el 26,28% a productos de aseo; y el 21,95% restante a 
productos absorbentes de higiene personal.  


 
El plan a mediano plazo indica que hacia el 2020 


las empresas nacionales de este sector deberán 
sobresalir en el mercado global con productos 
diferenciados para consumidores, estos deberán buscar 
ingredientes y empaques naturales. 


La PYME en Bogotá enfrenta hoy el desafío de la 
internacionalización como oportunidad de crecimiento. 
Por saturación, exceso de competencia, reducción de 
costos, importaciones, entre otros, el mercado la obliga 
a considerar otras opciones para la comercialización de 
sus productos. 


CARACTERIZACIÓN DEL SECTOR DE COSMÉTICOS 


EN COLOMBIA Y BOGOTÁ 


Las ventas de las principales 20 empresas de 
cosméticos en Colombia fueron de US$ 2.682 millones 
en el 2009  


17.000 personas trabajan en el sector de 
cosméticos   


En el 2009, las exportaciones fueron de  US$ 
429 millones  


Las exportaciones nacionales han tenido una 
tasa de crecimiento promedio anual del 24% durante los 
últimos cinco años: esto ha convertido a Colombia en el 
cuarto exportador de cosméticos de América Latina, 
después de Brasil, México y Argentina      


La ciudad y su región registraron el 63% del 
total de las exportaciones de cosméticos del país  







Los principales mercados de exportación de 
empresas de Bogotá son Venezuela, Ecuador Panamá, 
Perú.  


Ventas de las primeras 20 empresas de 
cosméticos en Colombia (2005-2009) 


Fuente: Superintendencia de Sociedades (2008-2009).  
 
Bogotá se está posicionando como un 


importante centro de producción y desarrollo de 
cosméticos en América Latina.  En años recientes, 
multinacionales como Henkel, Belcorp y Yanbal han 
realizado inversiones por más de US$ 35 millones, en la 
expansión de sus plantas. 


Qué dicen los inversionistas 
“Vemos un gran potencial en Colombia, especialmente 
en Bogotá. Para nosotros es muy valiosa su diversidad 
de culturas, el profesionalismo de su gente y las 
inversiones que se están haciendo a futuro en la ciudad. 
Por esto, Bogotá es hoy, uno de los mejores lugares 
desde los cuales operar en el cono norte de 
Latinoamérica”. Paolo Rosellini. Director General 
L´Oréal Colombia. 


Para poder comprender de una mejor manera el 
tema de estudio se debe  definir lo que es una 
estrategia de internacionalización y cómo está 
conformada así como los elementos que podrían influir 
en ella. 


Citado por Lam y White (1999) 
internacionalización se entiende como todo aquel 
conjunto de operaciones que facilitan el 
establecimiento de vínculos más o menos estables entre 
la empresa y los mercados internacionales. 


INTERNACIONALIZACIÓN PARA LAS 


PYMES  
 Se deben considerar algunas estrategias para 


afrontar el reto de la       internacionalización de las 
PYMES y con estas, poder participar de los beneficios 
del libre mercado, compitiendo exitosamente en el 
mercado mundial, con presencia estable y creciente en 
los mercados externos, como son las siguientes: 


Desarrollo de franquicias en el exterior  
Atracción a la inversión extranjera directa (Joint 


Venture). 
Asociatividad. Alianzas estratégicas  
Innovación (productos naturales). 
Modernización tecnológica 
Eficiencias operacionales  
Exportación Indirecta: se trata de una empresa 


que vende su producto dentro del mercado nacional a 
una empresa que exporta directamente. En esta 
estrategia la empresa se encarga solamente de la 
producción. 


Comercio Electrónico: con el gran avance de la 
tecnología las empresas pueden elegir extender su 
accesibilidad mediante el uso de tecnologías 
electrónicas avanzadas. 


Capacitación y formación en negocios 
internacionales. 


También es importante identificar cuáles son las 
Amenazas a las que puede enfrentarse  las pymes a la 
hora de internacionalizarse:  


Difícil acceso a tecnología de punta 
Escasez de capital para modernizar las plantas 
Dificultades para abrir y ampliar mercados 


externos 
Problemas de diseño, adecuación y calidad de 


los productos de exportación 
Dificultades para garantizar la estabilidad de la 


oferta 
Ausencia de economía de escala 
Falta de culturas: exportadora y de asociatividad 
Mínima participación en clústeres integrales y 


de vinculación como proveedores de las grandes 
empresas. 


CASO EXITOSO DE 


INTERNACIONALIZACIÓN 
Esta investigación se basa en el caso exitoso de 


la empresa Laboratorios Cosméticos Vogue Ltda - Jolie 
de Vogue en el desarrollo de su proceso de 
internacionalización y las estrategias que 
implementaron en dicho proceso. 


La compañía es fundada bajo el nombre de 
Laboratorios de Cosméticos Vogue Ltda, en el año 1955, 







en la ciudad de Bogotá por Roberto Chavés y María 
Cortés de Chavés. Se Inicia como PYME la producción y 
comercialización de esmaltes para uñas como la marca 
Vogue. 


Buscando la internacionalización Laboratorios 
de Cosméticos Vogue Ltda, incursiona en el mercado de 
la República de Panamá. Más adelante se conquistaron 
mercados en más de trece países con sus diferentes 
líneas de maquillaje. 


De acuerdo a lo anterior se ve reflejado el 
modelo Uppsala mencionado anteriormente donde 
encontramos que esta empresa inicio su 
internacionalización en la República de Panamá, debido 
a que se reducen costos y riesgos generando mayor 
control a nivel gerencial ya que se tomó en cuenta la 
localización Geográfica que existe entre Colombia y 
Panamá cabe resaltar que hay similitud en la cultura, el 
idioma, entre otros.  


En 1990 Laboratorios de Cosméticos Vogue 
adquirió la franquicia de Miss Universo en Colombia y el 
derecho para promocionar su marca Jolie de Vogue 
con  la imagen de la mujer más bella del universo. 
Igualmente la exclusividad para enviar a este concurso a 
la Señorita Colombia en representación de nuestro país. 


Una de las pautas de este modelo es de 
internacionalizarse mediante agentes, en el caso de 
Jolie de Vogue lo realizo por medio de la franquicia que 
adquirió con Miss Universo en Colombia, esto le 
permitió dar a conocer su marca a nivel mundial  


INTERNACIONALIZACION DE JOLIE DE VOGUE 


Algunas de las estrategias que desarrollo para 
su compañía como Gerente y Propietaria Maria Cortes 
de Chaves, para la expansión hacia nuevos mercados 
internacionales fueron:   


Logra entrar al mercado Estado Unidense 
abriendo una filial en Houston (Texas) con la 
comercialización de productos para mujeres de 
diferentes edades de este país lanzando una línea 
juvenil llamada “Color Teens”.  


Parte de su Gerencia fue lograr convertirse en el 
Patrocinador Oficial del Maquillaje del Concurso 
Nacional de Belleza en Cartagena. 


Implementaron productos naturales lo cual 
genera gran demanda a nivel internacional con los 
polvos sueltos “Sugar Camell” 


Laboratorios Cosméticos Vogue llega a un nuevo 
nicho de mercado que es para la mujer de raza negra, 
desarrollando el concepto revolucionario de Morena´s 
Color. 


Realizó venta directa por medio de Catalogo 
(con una participación del 57%, para los fabricantes y 
comerciantes este canal, es un canal que permite un 


acceso más cercano he intimo con el consumidor), 
folletos, internet y tiendas especializadas, retail (con 
participación de 43%) 


La compañía creo una línea de cosméticos para 
artistas profesionales del maquillaje denominada “Jolie 
de Vogue Professional Collection” generando como 
valor agregado mayor nivel. 


Jolie de Vogue obtuvo la certificación ISO 9001-
2000, dándole mayor confiabilidad a la hora de 
internacionalizar. 


Actualmente trabaja en la creación de un centro 
de desarrollo tecnológico y en la consolidación de una 
zona franca clúster de cosméticos. 


Maria Cortés identificó las preferencias de las 
consumidoras por aspectos cultura, por su raza, por tal 
razón ella asegura que mientras las mujeres argentinas 
o chilenas tienen la costumbre europea de cuidar la piel 
y utilizar tratamientos pero no maquillaje, a las 
Colombianas, por el clima tropical, por su esencia, les 
gusta usar maquillaje y adornos para versen bien. 


CONCLUSIONES 
Los administrativos: con los problemas que 


debe afrentar la gerencia de barreras aduaneras y 
arancelarias. 


Los políticos: lo que enfrenta nuestra estrategia 
a las decisiones de los gobiernos. 


Los costes de transporte: en este la gerencia 
debe tener especial cuidado cuando el costo de 
producción es sumado al coste de transporte y este 
arroja como resultado el precio final con el cual se debe 
competir. 


La cultura: claro ejemplo las creencias, los 
hábitos y el idioma del país extranjero influyen en el 
éxito o el fracaso, en este caso de las PYMES del sector 
cosméticos en Bogotá. 


Las pymes del sector cosmético y en especial en 
Bogotá, son una fuente de desarrollo muy importante 
para el país. Ellas se han dado cuenta de que si pueden 
lograr sus objetivos de internacionalización con 
estrategias de innovación y con productos de altísima 
calidad.  


El uso de estrategias que demuestren el 
conocimiento de la empresa como lo hizo Jolie de 
Vogue lo cual se evidencio con la línea de maquillaje 
para profesionales, o cuando buscaron nuevos nichos 
de mercado (con el maquillaje para raza negra) y la 
búsqueda de la certificación para demostrar su calidad. 
Son estrategias que hacen crecer la empresa en 
reconocimiento y confiabilidad. Además son estrategias 
con resultados que impulsan la búsqueda de mercados 
internacionales.  







El caso exitoso de Jolie de Vogue le demuestra a 
las pymes que si es posible una internacionalización 
además de un crecimiento el cual debe estar formado 
por gerencia estratégica y el uso de buenas estrategias. 


Parece ser que las pymes de cosméticos deben 
explorar mucho el mercado de los productos naturales. 


Se detecta que es importante la evaluación de 
los mercados a los cuales se dirige la empresa pues 
puede suceder que sea un ensayo de prueba y error del 
cual también se puede aprender de los errores. 


La PYME debe estar preparada para afrontar el 
aumento de los recursos a medida que avanza el 
proceso de internacionalización.  


La organización, el control y la coordinación de 
las actividades que se desarrollan, deben trabajarse 
conjuntamente en todos los departamentos 
involucrados en el proceso de la internacionalización. 


Finalmente Se deben considerar algunas 
estrategias para afrontar el reto de la       
internacionalización de las PYMES en el sector 
cosmético:  


Desarrollo de franquicias en el exterior  
Atracción a la inversión extranjera directa (Joint 


Venture). 
Asociatividad: Alianzas estratégicas  
Innovación (productos naturales). 
Modernización tecnológica 
Eficiencias operacionales. 
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RESUMEN  


Los procesos de internacionalización de las empresas hacen parte de 
la curva de crecimiento obligada en el entorno globalizado, impactando de 
manera directa la subsistencia, permanencia y crecimiento de las mismas. 
Con la presente investigación se busca determinar si el sector floricultor aplica 
modelos de internacionalización y si estos son implementados de manera 
eficiente. Se Ha propuesto realizar un estudio dentro del sector escogido 
acerca de la posible aplicación de modelos y si los aplica cuales son los más 
implementados, sus factores determinantes y características de 
internacionalización. Es también de interés definir si el sector floricultor 
continúa desarrollando su actividad internacional de manera empírica sin 
recurrir a los procedimientos y herramientas que actualmente se aplican a 
nivel mundial en términos de la internacionalización. El desarrollo de este 
estudio contribuirá a ampliar el conocimiento dentro del sector floricultor de 
las prácticas más extendidas y cuáles son los modelos más exitosos. 


Palabras clave: Internacionalización, modelos, floricultores, 
crecimiento, eficiencia, procedimientos, herramientas, prácticas, modelos 
éxitos. 
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JUSTIFICACIÓN E IMPACTO CENTRAL DEL 
PROYECTO   


El sector floricultor continua siendo dentro de la 
economía colombiana un renglón importante y 
tradicional, el cual ha sido explotado durante mucho 
tiempo de manera artesanal manteniéndose al margen 
de los desarrollos de la industria y del impacto que 
tendría dentro del sector el  proyectarse hacia la 
internacionalización, es un hecho que el mercado 
floricultor necesita mucho más que otros de los 
mercados extranjeros para su expansión y crecimiento. 
Se espera  que el resultado de esta investigación pueda 
establecerse como documento de referencia para que 
las empresas del sector puedan conocer y determinar 
los modelos utilizados en el país sus fortalezas y 
falencias y contrastar estas prácticas con los modelos de 
éxito que se aplican en el mundo. Se busca contribuir al 
conocimiento general de modelos de 
internacionalización aplicados al sector floricultor, 
esperando que la presente investigación genere nuevo 
conocimiento sobre las realidades del gremio y de su 
estado de globalización.  


El sector de floricultores en el país ha 
representado durante varios años importantes aportes 
en divisas y generación de empleo, según 
ASOCOLFLORES la producción de flores en los últimos 
años abarca 7.200 hectáreas, empleando 
intensivamente mano de obra no calificada (alrededor 
de 95.000 empleos directos y 80.000 indirectos) con 
importante participación de mujeres (60% del total de 
trabajadores) .  


La correcta aplicación de modelos desarrollados 
de internacionalización deberá expandir los alcances e 
impacto de este sector que representa el sustento de 
un número importante de empleados y empresarios. 


OBJETIVO GENERAL, OBJETIVOS 
ESPECIFICOS Y PLANTEAMIENTO DEL 
PROBLEMA 


 OBJETIVO GENERAL: 


Determinar si las empresas floricultoras de 
Cundinamarca aplican modelos de internacionalización 
y que tan eficientes son en su desarrollo. 


 OBJETIVOS ESPECIFICOS: 


Determinar  los modelos de internacionalización 
que utilizan las empresas floricultoras de Cundinamarca. 


Contrastar las prácticas utilizadas por las 
empresas floricultoras investigadas, frente a los 
modelos de clase mundial aplicados actualmente. 


Establecer los factores y características de 
internacionalización de las empresas floricultoras para 
desarrollar sus actividades de Internacionalización. 


Generar un documento de referencia para las 
empresas del sector floricultor que deseen indagar 
sobre modelos de internacionalización. 


PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 


¿Las empresas floricultoras de Cundinamarca, 
aplican modelos de internacionalización que les 
permitan ampliar su actividad comercial o su 
intervención internacional? 


MARCO TEÓRICO 


DEFINICIÓN DE FLORICULTURA 


La floricultura se puede considerar como una 
actividad que aparece hace poco en relación con las 
profesiones y tendencias actuales que se encuentran en 
el sector de las flores. “Originariamente nace a partir 
del interés natural por la flora y del antiguo arte 
dedicado al cultivo de las flores, mas, desde una 
perspectiva académica, nace como una rama derivada 
de la Horticultura. Por definición, la Floricultura es una 
disciplina con un enfoque muy específico, cuyos 
programas abordan el cultivo de las flores y las plantas 
ornamentales, especialmente las que se utilizan con 
frecuencia en Jardinería y Floristería” (Estudiar 
floricultura…, s.f.). 


HISTORIA Y DESARROLLO DE LA FLORICULTURA EN 
COLOMBIA 


La floricultura en Colombia tiene su origen en 
los capitales de las industrias manufactureras que 
buscaron nuevos sectores donde invertir, este 
fenómeno establece en la década de los 60 un sector 
creciente con un alto potencial exportador “generando 
una reorganización de las estructuras productivas y 
nuevas pautas de localización en el país, dadas unas 
condiciones favorables para la producción agrícola de 
exportación como son: la tierra , la mano de obra, el 
clima, la tecnología, la existencia del mercado externo, 
la cercanía del mercado objetivo y los cultivos a los 
aeropuertos, - factor distancia” (Quiros, 2001) este 
momento histórico se ve también afectado de manera 
positiva por la devaluación que se presentó en el peso 
durante la década de los 70s, lo cual potencio la 
competitividad del sector de las flores. 


En el surgimiento del sector encontramos 
empresas representativas como Flor de América de la 
Sabana de Bogotá (1967), flores Bochica (1970), Flores 
Medellín, Flores Esmeralda y Flor Caribe, indicando esto 
que los sectores de Cundinamarca y Antioquia se 
establecían como los preferidos para el desarrollo de la 
actividad, dadas las características que antes se 







señalaban como tierra, cercanía a los mercados 
objetivos y a los aeropuertos. 


El sector se desarrolló de manera dinámica y ya 
para el 69 se contaba con 50 firmas exportadoras y para 
el 74 el número subió a 63 hasta un total de 450 que se 
calculaban que existan en el país para finales de 1999.  
Estas empresas exportaron durante el año 1998 $544.5 
millones. En la Gráfica 1, se puede apreciar el 
pronunciado crecimiento que se presentó en el sector, 
casi duplicando cada año las exportaciones registradas 
en cada periodo. 


Gráfica 1. Exportaciones de flores colombianas 1970 – 
1998 


El mercado de exportación represento el 95% 
de la producción colombiana de flores, toda vez que el 
consumo local, que generalmente se compone de 
productos de menor calidad, apenas alcanzó el 5%. El 
área total cultivada alcanzo entre 4.500 a 5.000 
hectáreas y se ofreció empleo directo a más de 75.000 
personas (¿Se globalizan las…, 1999). 


Gracias a la oferta mundial que representaba un 
amplio mercado, los costos de 
producción se mantuvieron 
bajos. En el Grafico 2. Se puede 
observar la relación de 
producción frente a las 
exportaciones “A partir del año 
1994 hasta 1997 se da un 
aumento en el volumen de flores 
exportadas aumentando los 
ingresos año a año” (¿Se 
globalizan las…, 1999).  


El sector mantuvo un 
comportamiento constante, en 
los periodos comprendidos entre 
1997 - 1999, no sin verse 
afectado por las crisis 
internacionales que han 
marcado esta última década. Aun así el crecimiento no 


ha sido tan espectacular como en los últimos 40 años 
pero puede considerarse que se ha mantenido una 
tendencia de crecimiento en el sector.  
La floricultura de exportación contó en el 2005 con un 
área sembrada entre Cundinamarca y Rionegro de 6.953 
hectáreas, con una generación de 111.000 empleos 
directos y 94.000 indirectos. Los embarques en el 2004 
alcanzaron un valor de 794 millones de dólares, 
mientras que para el 2005 se estimaron en 870 millones 
de dólares (Álvarez Hincapié, Acevedo Aponte, 
Hernández Ceballos & Piedrahita Arias, 2007). 


EL NEGOCIO EN LA ACTUALIDAD 


El Negocio de las flores en 
Colombia ha estado ligado desde 
el principio a la 
internacionalización dada las 
características de producción y 
Especialmente la 
comercialización, debido a que 
precisamente en los mercados 
extranjeros es donde ha 
encontrado el mayor potencial de 
demanda. Los primeros 
inversionistas centran su 
actividad en el cultivo de flores 


aprovechando la existencia de las comercializadoras 
que recibían las flores en Miami y articulaban la cadena 
de distribución hasta el consumidor final en Estados 
Unidos.  Actualmente las conexiones y el desarrollo del 
sector y de las economías involucradas con el negocio 
de las flores han transformado el interés inicial, hasta 
vincular la producción y la comercialización por medio 
de las fusiones, asociaciones y alianzas con firmas 
multinacionales como Dole y USA floral  (Quiros, 2001). 


Gráfica 2. Exportaciones Flores 1994-1999 







Actualmente los cultivos de flores tienen dos 
espacios primordiales de aglomeración para la 
producción: “Sabana de Bogotá y el oriente antioqueño 
fundamentalmente. En la sabana de Bogotá se 
producen rosas y claveles, mientras 
en el oriente antioqueño se cultivan 
crisantemos y pompones”.  
Algunos cultivadores están 
articulando estrategias de 
internacionalización al aprovechar 
espacios con características 
beneficiosas como condiciones de 
crédito, cercanía territorial y precios 
de tierra y clima como los 
encontrados actualmente en el 
Ecuador, empezamos a encontrar 
como los inversionistas están articulando modelos en su 
mercado natural que les permiten 
aprovechar ventajas como la de 
localización y elementos 
diferenciales. 


Actualmente la Súper 
Sociedades informa que en el sector 
floricultor al cierre del 31 de 
diciembre de 2009 se tenían 62.965 
empleados directos, de los cuales el 
74% eran permanentes y el 26% 
temporales; 57% de los empleados 
eran mujeres. El número estimado de trabajadores de 
todo el sector es del orden de 120.000 personas. 


Un dato relevante de la información que aporta 
la Súper Sociedades, es la disminución del  número de 
sociedad floricultoras que se encuentran actualmente 
activas.  


Según la clasificación de la Súper, de acuerdo 
con la Ley 905 de 2004, el mayor número de empresas 
floricultoras al cierre del 2009 eran medianas. En la 
siguiente tabla se puede apreciar la composición que 
tiene en la actualidad el mapa empresarial.  


Fuente: Superintendencia de Sociedades 
 


De acuerdo a la gráfica,  Las empresas grandes 
aportaron el 42% del total de los ingresos (que fueron 
$2.3 billones), en el año 2009. Las medianas el 52% y las 
pequeñas el 6%.  


Gráfica 3. Sociedad Floricultoras por Tamaño 
Fuente: Superintendencia de Sociedades  


Gráfica 4. Sociedad Floricultoras por Departamento. 
Fuente: Superintendencia de Sociedades 


LOCALIZACIÓN 


En Bogotá se encuentra registrado el domicilio 
social del 72% de las empresas de flores; en Antioquia el 
13%; en Cundinamarca el 15%, y en el Valle del Cauca 
tan solo el 1% del total de sociedades analizadas. Así 
pues, en el altiplano del centro del país se concentra la 
mayoría de empresas (87%) (Superintendencia de 
Sociedades, 2009). 


Bogotá y Cundinamarca 
representan más de 85% de las 
empresas floricultoras del país, 
de ahí la importancia de analizar 
esta zona para entender la 
dinámica de internacionalización 
que se presenta en este sector 
frente a la globalización de 
mercados y el aprovechamiento 
de las ventajas que los modelos y 
aplicaciones internacionales 
pueden tener en dinamizar el 
comportamiento de país como 


productor, exportador, comercializador de flores en el 
mundo. 







Gráfica 5. Exportaciones de Flores Cortadas (2005) 
 
Colombia al cierre del 2005 fue el segundo proveedor 
de flores cortadas hacia América Latina en 2005. Las 
exportaciones en este año hacia esta zona, totalizaron 
USD 3.7 millones, que representan el 0.41% del total de 
las exportaciones colombianas de este tipo de bienes al 
mundo. Los principales destinos de las exportaciones 
del país fueron Jamaica (USD 2.1 
millones), Brasil (USD 944 mil) y 
Argentina (USD 383 mil) 
(Proexport, 2006) 


Jamaica, Brasil y 
Argentina representan en 
América latina y el Caribe los 
mercados más llamativos, aquí es 
de resaltar que mercados que se 
podrían considerar como 
naturales (Ecuador, Brasil), no 
están representando el mayor 
destino de nuestras 
exportaciones y sorpresivamente 
Jamaica supera por mucho a 
nuestros vecinos e incluso 
Argentina se alza sobre un socio comercial tradicional 
como Ecuador. 


VENTAJAS DE COLOMBIA COMO PRODUCTOR Y 
COMERCIALIZADOR DE FLORES 


Las características geográficas de Colombia 
como su clima tropical y con alturas sobre el nivel del 
mar por encima de los 2600 metros, facilitan el 
sembradío de flores en temperaturas entre los 15 y 20 
grados centígrados representado estas características 
físicas condiciones ideales. El país también dispone de 
terrenos planos que minimizan los costos que 
representan terrenos más agrestes.  


La mejor luminosidad del planeta está en la 
zona tórrida cercana a la Línea del Ecuador, en 
Colombia estas condiciones la cumplen los terrenos 
aledaños a Bogotá, el Valle de Rionegro cerca de 


Medellín y algunas regiones del 
Valle del Cauca, cerca de Cali, 
dándose así la coincidencia que 
nuestras flores se cultivan cerca 
de los tres aeropuertos más 
grandes del país. 


Además de lo anterior se 
debe agregar que en Colombia se 
tienen 12 horas diarias de luz 
durante los 365 días del año, 
hecho que produce importantes 
ahorros de energía en 
comparación con sus homólogos 


norteamericanos y europeos. Estimaciones del sector 
hablan que mientras el costo de energía representa el 
30% del costo de venta en USA y Europa, en Colombia 
apenas llega al 3%. Si se le agrega el bajo costo de la 
mano de obra y la fertilidad de sus tierras, se puede 
concluir respecto a la competitividad mundial 
(Castellanos, Fonseca & Buriticá, 2009). 


Gráfica 6. Destino de las Exportaciones de flores 
cortadas (2005) 


ELEMENTOS TEÓRICOS 


Como hemos visto a lo largo del presente 
documento, la floricultura ha cobrado mayor 
dinamismo a nivel mundial evidenciando un mercado en 
crecimiento, solo entre los años 2004 y 2008 las 
importaciones crecieron 8% en promedio al año, 
habiendo sumado en el 2008, transacciones 
aproximadamente por USD 7.185 millones. Junto a este 
crecimiento del comercio, igualmente se ha 
incrementado la demanda de nuevas variedades de 
mejor calidad y durabilidad. Es así como resulta esencial 
para el sector floricultor colombiano generar estrategias 
y planes de acción que le permitan encaminarse hacia el 







fortalecimiento de una producción sostenible y 
competitiva. 


Lo anterior, supone un gran reto para todos los 
actores de la cadena, quienes constantemente se ven 
en la necesidad de concentrarse en la búsqueda de 
ventajas competitivas basadas, por ejemplo, en el 
mejoramiento de los procesos de investigación y 
desarrollo tecnológico, de ahí que la definición de una 
agenda prospectiva de investigación de largo plazo para 
la cadena productiva de flores y follajes constituya un 
mecanismo para la elaboración más eficiente de 
estrategias claves para la competitividad y 
productividad de la cadena, especialmente en lo que se 
refiere a desarrollo tecnológico. (Castellanos, Fonseca & 
Buriticá, 2009). 


En este punto se hace de vital importancia 
especificar los métodos de internacionalización 
implementados, de manera estructurada o no, por las 
empresas del sector para precisar con más veracidad el 
comportamiento de dichas empresas, siendo 
trascendental el estudio de los modelos y su interacción 
en el sector. El comportamiento competitivo de las 
empresas ha tenido importantes modificaciones que 
han producido avances sustanciales en los modos y 
formas de internacionalización, 
es innegable el impacto  que la 
progresión de la globalización y 
su inherente influencia en el 
ámbito de los negocios han 
generado creando un ambiente 
más complejo y competitivo. 


No se pueden dejar a un 
lado la contribución a los 
procesos de liberación 
económica y desregulación 
sectorial en números países, 
además de ello, en la actualidad  
se deriva un potente 
crecimiento de las empresas con 
operaciones en el extranjero y 
esto influye directamente a las nuevas prácticas de 
gestión empresarial, el entorno ha transformado su 
naturaleza haciéndolo cada vez más internacional , por 
ello es importante la aplicación adecuada de modelos 
de internacionalización para la coherente inmersión en 
un entorno cambiante y globalizado teniendo como 
variable trascendental la elección correcta de las 
estrategias y su gestión. 


 Al contextualizar la importancia de los modelos 
de internacionalización, con el presente trabajo 
investigativo se quiere contrastar diversos modelos de 
internacionalización aplicables o aplicados por las 
floricultoras del sector de Cundinamarca, para que 


dichas empresas logren un desarrollo eficiente en los 
actuales entornos globalizados. Gran parte del triunfo 
de las actividades de internacionalización de las 
empresas dependen de una correcta dirección 
estratégica, por ello el presente trabajo estará enfocado 
en los modelos de internacionalización más adecuados 
para dichas empresas y con esta investigación se pueda 
generar conocimiento útil para dichos procesos. 


Los modelos de internacionalización en los 
cuales se enfocara el trabajo son: 


Estrategia de Convivencia 


 La internacionalización no es un proceso 
realizable con facilidad  ni todas las empresas tienen los 
recursos necesarios para realizarla con prontitud por 
ello se puede realizar en solitario o conjuntamente con 
otras empresas, llamándolo así una alianza estratégica y 
con ello subyacen variedad de opciones como: licencias, 
franquicias, consorcios subcontratación, empresa 
conjunta entre otras elecciones para establecerse en 
diversos países, en este enfoque se pretende resolver 
una disyuntiva que aqueja a empresas que no  cuentan 
con recursos suficientes o que quieren minimizar el 
riesgo inherente a la internacionalización el cual es 
determinar con quien asociarse, hacerlo o no. 


Gráfico 7. Evolución en la estrategia de entrada 
y permanencia – estrategia de convivencia. Fuente 
(Villarreal Llarringa, 2008). 


 
Según Villareal O, la internacionalización puede 


realizarse en solitario o conjuntamente con otra/s 
empresa/s (acuerdo de cooperación). En este último 
caso, se fundamenta en la alianza estratégica (García 
Canal, 1999; García et al., 2002). Suele revestir la forma 
de un acuerdo contractual con un agente situado en 
destino a través de múltiples opciones (licencia, 
franquicia, consorcio, subcontratación, empresa 
conjunta, etc.) y se valoran las ventajas propias y las 
ajenas. Los niveles de riesgo, compromiso de recursos, 







beneficio potencial y control toman una posición más 
equilibrada al actuar conjuntamente (Villarreal 
Llarringa, 2008). 


Tabla1 .formas de implantación en el mercado 
receptor a través de una IDE 


 
En la secuencia de internacionalización: 


exportación, licencias, o acuerdos de colaboración en 
un sentido más amplio (Cátedra Nebrija, 2007), e 
inversiones directas (Buckley & Casson, 1981) (Villarreal 
Llarringa, 2008). 


En este sentido, especialmente, en la actualidad 
del sector floricultor la secuencia de 
internacionalización puede estar estancada en su 
primera fase de exportación únicamente y se especula 
que las  empresas en floricultoras del sector de 
Cundinamarca, han decidido abordar un proceso de 
internacionalización más profundo que la simple 
exportación de flores, siendo la exportación el 
mecanismo básico para la internacionalización en este 
caso específico. 


El modelo de Uppsala  


Teniendo en cuenta la 
integración de las empresas 
floricultoras colombianas, en el 
contexto de la 
internacionalización, uno de los 
modelos apropiados a comparar 
con la actualidad del sector; es la 
teoría de internacionalización Uppsala.  Según  
Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975 (Gutierrez de 
Grandilla & Heras, s.f.) afirman que dicho modelo 
predice que las empresas que están empezando sus 
actividades de internacionalización incrementan su 
pericia y sus recursos comprometidos  de  forma 
gradual, en la medida que aumentan las acciones con el 
mercado extranjero adquieren mayor conocimiento en 
las actividades apropiadas para el marketing en los 
países en los cuales están incursionando. Y esto tiene 
lugar en fases de desarrollo que establece la empresa a 
sus operaciones de internacionalización, ello se divide 
básicamente en  las Actividades esporádicas o no 


regulares de exportación; las exportaciones a través de 
representantes independientes; el Establecimiento de 
una sucursal comercial en el país extranjero y el  


Establecimiento de unidades 
productivas en el país extranjero.  
Y a medida que se realizan las 
actividades dichas anteriormente 
se genera un mayor 
conocimiento  del mercado y el 
compromiso de recursos es 
mayor.  


Teniendo en cuenta lo 
nombrado anteriormente se 


puede percibir y evidenciar , las acciones implican cada 
vez esfuerzos y grados de compromiso en las 
implicaciones internacionales de las empresas en el 
mercado extranjero , tanto en lo que involucra los 
recursos utilizados en las interacciones , como en el 
conocimiento que adquiere sobre las actividades de 
marketing que debe realizar en el país receptor que 
representan modos de penetración diversos, los cuales 
las empresas adquieren paulatinamente con la 
experiencia (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975) 


Afirmaciones como las anteriores aplican en las 
integraciones que realizan las empresas floricultoras de 
Colombia, teniendo en cuenta que en su gran mayoría 
son empresas sin mucha experiencia ni recursos 
suficientes para penetrar los mercados con la pericia 
necesaria, y lo hacen en un comienzo exportando 
porque son comparativamente pequeñas y después 
gradualmente desarrollan sus operaciones al exterior. 


Gráfico 8. Mecanismos básicos de la 
internacionalización. Fuente: Perspectivas teóricas 
sobre internacionalización de empresas, Universidad del 
rosario. 


Este modelo contempla el compromiso 
internacional progresivo de las empresas, como un 
proceso de expansión gradual y secuencial dirigido por 
la interacción entre el compromiso del mercado y el 
conocimiento del mismo (Johanson y Vahlne, 1977, 
1990; Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975), donde se 
identifican etapas de expansión internacional análogas 
al proceso genérico (Bilkey y Tesar, 1977; Cavusgil, 
1980; Czinkota, 1982; Reid, 1981)(Dávila et al., 2006).  







Este conocimiento no es una cuestión de 
información que se puede obtener de forma oficial 
(Denis y Depelteau, 1985)(Dávila et al., 2006), sino que 
esta información objetiva se puede obtener 
independientemente de los individuos o de cualquier 
grupo de individuos. La experiencia acumulada se 
muestra de dos formas complementarias: En primer 
lugar están los  Cambios en el conocimiento adquirido y, 
seguidamente se encontraran Cambios en las 
habilidades para utilizar el conocimiento (Penrose, 
1966)(Dávila et al., 2006). 


La estructura básica del modelo está dada por la 
distinción que denomina los aspectos de estado y los de 
cambio designado por Johanson y Vahlne (1977)(Dávila 
et al., 2006). Los aspectos estáticos son considerados 
como la asignación de los recursos  en un mercado 
extranjero (el compromiso de mercado) en el cual 
interviene el conocimiento de mercado y los aspectos 
dinámicos son las decisiones que comprometen 
recursos y el desarrollo de las actividades de negocio 
actuales. 


Modelo de innovación 


El modelo de innovación nace en estados unidos 
y plantea que la internacionalización es un proceso de 
innovación empresarial (simmond y Smith 1968; Bikey y 
Tesar ,1977; Lee y Brasch, 1978)(Dávila et al., 2006) este 
modelo se focaliza en la actividad exportadora el cual es 
el método de internacionalización básico para las 
empresas. 


El modelo de innovación está planteado de una 
manera muy similar a la teoría Uppsala con la variación 
que está enfocado al comportamiento de las empresas 
de pequeño y mediano tamaño. Este modelo 
comprende cuatro etapas en las cuales está inmersa la 
organización, en las tres primeras etapas no se produce 
una exportación regular solo está limitada a cumplir 
pedidos esporádicos o en fechas determinadas. 


En la cuarta etapa se genera el compromiso 
exportador de la empresa, según este modelo de 
internacionalización la decisión de exportación se 
adopta como respuesta a el cambio y a las necesidades 
del mercado no como una decisión racional tomada por 
las organizaciones, (Lee y Brasch, 1978, Bilkey, 
1978)(Dávila et al., 2006) argumentando que la 
expansión internacional se concibe como un proceso de 
difusión de una innovación por lo cual en esta etapa es 
adoptada la innovación.  


Es necesario resaltar que los tres modelos 
expuestos con anterioridad en el contexto de la 
floricultura colombiana, hacen parte de un proceso 
evolutivo y secuencial, teniendo en cuenta que las 
operaciones internacionales evolucionan a partir de 
decisiones incrementales.    


Modelos Seleccionados 


Los modelos de soporte en los cuales se 
establece el presente trabajo corresponden al 
diagnóstico inicial realizado sobre la base del desarrollo, 
estado actual y comportamiento identificado en el 
sector floricultor. Aunque no limita los modelos o 
estrategias de internacionalización, las estrategias 
consideradas representan un enfoque general pero 
también particular de las etapas y profundidad que 
puede llegar a encontrarse en los procesos de 
internacionalización para las empresas del sector (¿Se 
globalizan las…, 1999). 


EMPRESAS SELECCIONADAS 
Para realizar la investigación se seleccionó una 


muestra de 3 empresas floricultoras para analizar sus 
modelos de internacionalización y se estudiaron 
diversos aspectos. 


1ERA EMPRESA  (FLORES DE FUNZA) 


Flores de Funza es una de las compañías líderes 
en la industria floricultora Colombiana. Con más de 200 
hectáreas de producción y más de 30 productos 
disponibles en el mercado, la compañía ha construido 
una fuerte base durante mucho tiempo haciendo 
relaciones con sus clientes en diferentes países 
alrededor del mundo. 


La gran variedad de flores que cultivan y el 
cumplimiento de estándares de alta calidad les 
permiten vender sus productos a clientes en más de 25 
países en Europa, Asia, el mediano oriente, América del 
Norte y el sur de Asia. 


Desde 1976, Flores de Funza se ha esforzado en 
nunca terminar el mejoramiento en sus productos, sus 
relaciones y las políticas medio ambientales. Siempre 
creando un ambiente sano de trabajo para sus 
empleados, la compañía fue recientemente certificada 
con el SGS como una de pocas organizaciones que lleva 
a cabo regulaciones y altos estándares impuestos por 
Florverde, el programa de sello verde establecido por la 
asociación Colombiana de floricultores 


Principales productos y referencias: 


Alstromerias en las variedades: anais, Beatrice, 
blue strike, cairo, diamond, napoli, Jamaica, irena, fuji, 
fuego, Odessa, rebecca, rio, sunny rebecca, tampa y 
toscana.  


Claveles en las variedades: bright rendez vous, 
Charlie, damina, farida, gioia, havanna, Hermes, hiroko, 
ilona, komachi, light pink candy, Nelson, Olimpia, paola. 
Pink Nelson, Polimnia, prado mint, primero mango, 
raggio di sole, rendez vous, rififi, santafe, toldo, tundra, 
valencia y zebah.   







Mini claveles en las variedades: alfa, barbara, 
bolshoi, carimbo, chateau, cherry intermezzo, cherry 
tessino, dany, imagine, intermezzo, light pink barbara, 
lina, promesa, rony, scarlette plus, smart, spectro, vega 
y yello intermezzo. 


Rosas en las variedades: aalsmeer gold, anna, 
cadillac, cirus, classy cezanne, elisa, engagement, 
escimo, flamenco, freedom, gold strike, konfetti, laguna, 
latin breeze, latin lady, monalisa, molina, movie star, 
osiana, peckoubo, poisson, purple cezanne, Queens day, 
ravel, rossini, versilia, verdi, vendela, tressor, sombrero, 
virginia y vouge. 


Mini rosas en las variedades: alegría, electra, 
green minou, ilse, limoncello, lydia, mojolika, mambo, 
scarlette, snow dance, sun city super nova, viviane y 
White princess. 


Gerberas en las variedades: bicolor red, bicolor 
yellow, burgundy, hot pink, lilac, orange, pink, red, 
White, yellow. 


Gypsofilia en las variedades: new love y 
perfecta.  


Nuevos productos como: callas, lavander y 
molucellas,      


Ventas anuales 


Las ventas anuales de flores de Funza para el 
año 2009 fueron de alrededor de 650 millones de pesos. 


Planes de exportación  


En este negocio no se abren cartas de crédito, 
se trabaja bajo palabra y midiendo el riesgo 
dependiendo de la empresa con la cual se está 
empezando a negociar. Muchas veces por el término de 
un año se trabaja a través de la modalidad de prepago 
para conocer la historia y comportamiento crediticio del 
futuro cliente. 


Proceso de internacionalización  


El proceso de internacionalización de flores de 
Funza se realiza atreves de análisis de factores de riesgo 
como: PIB (per cápita), tamaño del país, y la población, 
con el fin de encontrar mercados atractivos para poder 
entrar a los mismos. 


2DA EMPRESA (FLORES SAN JUAN) 


 Es una compañía especializada en la 
exportación de flores, tenemos una trayectoria de más 
de 10 años en el mercado internacional. 


 Fundada el 4 de febrero de 1992, desde 
entonces la empresa ha ido creciendo y ampliando sus 
productos a ofrecer, con un claro objetivo: llegar a tener 
la mejor calidad del mundo, teniendo como principal 
compromiso prestar el mejor servicio a nuestros 
clientes. 







 Está conformada por un gran equipo de 
personas con amplia experiencia y talento humano. 


Principales productos y referencias 


Claveles en las variedades: lavanda, rosado, lila, 
bicolor, burgundy, hot pink, verde, mandarina, lila, 
crema, blanco, amarillo, rojo y oro. 


Mini claveles en las variedades: blanco, bicolor, 
amarillo, hot pink, lila, burgundy , rosado, naranja, 
crema, purpura, lila, amarillo, oro y rojo. 


Rosas en las variedades: amarillo, bicolor, 
blanco, rosado, rojo, hot pink, naranja,   


Ventas anuales 
Las ventas anuales de Flores San Juan se 


encuentran en un estimado de 16 millones de dólares 
distribuidas en 25 mil tallos de rosa, y 250 millones de 
tallos de clavel y mini-clavel 


Planes de exportación 


La compañía se interesa en buscar de 
importadores mayoristas en canales de distribución 
como grandes superficies y floristerías para poder 
ubicar los productos estratégicamente dentro de los 
países y así poder hacer una penetración efectiva de 
mercados. 


Proceso de internacionalización  


El proceso de internacionalización se hace de 
dos maneras principales, la primera buscando acuerdos 
de colaboración con embajadas de los países atractivos 
para los productos que ofrece la compañía, y la segunda 
a través de proexport, el cual se encarga de crear 
enlaces entre las compañía con diversos clientes 
alrededor del mundo 


3RA EMPRESA (CAJICALLAS DE COLOMBIA LTDA C.I) 


Cajicallas, nació hace 18 como una empresa 
familiar, empezaron cultivando en una hectárea callas 
en Cajicá, y vendiendo al mercado interno, el primer 
cliente fue Caribbean, con el que fueron aprendiendo el 
proceso de comercialización de flor : manejo de grados, 
empaques, aperturas , transporte. 
El negocio empezó a progresar y empezaron a 
comercializar la flor en el exterior, en Miami con 3 
comercializadoras allá, manejando la figura de mercado 
abierto (enviar la flor en consignación). Luego 
empezamos a vender a Florimex Colombia y atreves de 
ellos se comercializaba a Europa y Canadá. Se 
conservaba el mercado en USA. 


Complicaciones en el proceso  


En 2006 se vieron obligados a buscar nuevas 
instalaciones de producción en Nemocón y Gachancipá, 
fue un año sabático, porque las callas se demoran 8 
meses en volver a dar flor. Arrancó la producción en 
estas fincas en Nemocón sembrábamos Eucaliptus, 
Moucelas, Callas, Bupleurum. En Gachancipá solo Callas. 
y con este proceso el de volver a retomar el mercado 
que habíamos perdido por falta de flor, y decidimos 
empezar a despachar directamente, nos liberamos del 
proteccionismo de Florimex y salimos a vender 
directamente a Canadá , y Europa.  


Problemas actuales 


Con el problema de la revaluación, Cajicallas se 
vio obligado a reducirnos en costos y por ende la mano 
de obra, de más de 100 trabajadores que llegaron a 
tener, en este momento solo cuentan con  20, de igual 
forma el sector floricultor no es muy bien estimado por  







 
el sector financiero, por lo tanto la posibilidad de acceso 
a un crédito es bastante reducida, la situación con los 
proveedores también se ha visto complicada por las 
formas de pago que ellos exigen, ya que, es de contado 
y los pagos de los clientes en el exterior se demoran 
alrededor de 90 días en ser recolectados. 


Principales productos y referencias 


Calla Lily en variedades White and Green 
Ventas Anuales 
Las ventas anuales de Cajicallas se encuentra 


alrededor de $500.000 Dólares, las ventas se han visto 
reducidas por la fuerte volatilidad del mercado de 
divisas y la crisis europea, puesto que, los clientes 
quieren precios más bajos y conservar la misma calidad 
en los productos.  


 
 


Planes de exportación  


Se realiza un análisis en búsqueda de clientes 
con el fin de tener clientes preferenciales o VIP  en 
Canadá, Estados Unidos y Emiratos Árabes. En el 
continente europeo se hace búsqueda de clientes 
estables y de fiabilidad con el fin de evitar el riesgo que 
genera hacer negocios en esta región, puesto que la 
última crisis ha afectado en su mayoría a las 
importaciones de flores. 


Proceso de internacionalización  


Esta compañía se internacionaliza atreves de 
publicidad por medios electrónicos, es decir, por medio 
de internet, posterior a esto se hace el contacto con el 
cliente y se analiza si se puede cumplir con los 
estándares exigidos por el mismo, posterior a eso se 
envían muestras de los productos requeridos y si el 
cliente está a gusto con ellos se comienza el procesos de 
negociación de pedidos. 


 


 Tamaño Número de 
empleados 


Porcentaje de 
exportaciones 


Principales clientes 


Flores de 
Funza 


Grande 3.000 
Empleados 


90% de la flor se exporta, 
el 10% restante se deja al 
marcado local. 


Europa, Asia Medio Oriente, 
América del norte, latino América 
y el Caribe. 


Flores 
San Juan 


Grande 1.031 
Empleados 


91% de la flor se exporta, 
el 9% restante se 


desecha. 


Europa, Rep. Checa, España 
Alemania,  Estados Unidos, Rusia, 
Alemania, Japón e Inglaterra  


Cajicallas PYME 
(pequeña) 


15 
Empleados 


95% de la flor se exporta, 
el 5% restante se desecha  


USA, Canadá, Inglaterra y 
Emiratos Arabes 


 
Tabla 2. Empresas floricultoras 
 







 


CONCLUSIONES 
Teniendo en cuanta la investigación realizada y 


los resultados obtenidos Las empresas floricultoras en 
sus procesos de definición estratégica no deberían 
perder de vista el hecho que el proceso de globalización 
cambia las condiciones sectoriales , y esto provoca 
nuevas formas de interacción para la 
internacionalización y con ello nuevas escrituras de 
competir por lo cual es necesario ofrecer respuestas 
oportunas , pero ello es poco aplicable a las empresas 
estudiadas tiene herramientas de análisis estratégico , 
con limitaciones evidentes, y sin una estructuración 
formal , sus procesos son empíricos y basan los 
procesos de internacionalización en experiencias 
pasadas a pesar de la poca estructuración de sus 
modelos de internacionalización con ello se pudo 
observar las motivaciones y las alternativas de 
actuación estratégica con que cuentan las empresas en 
sus procesos de expansión internacional. 


Como se evidencio a base de la investigación, 
las compañías floricultoras encuentran poco necesario 
aplicar modelos estructurados de internacionalización, 
puesto que por un lado hay muy poco conocimiento en 
el sector acerca de los mismos, y por el otro el 
desarrollo empírico de sus exportaciones les ha 
funcionado bien hasta el momento, lo cual muestra un 
gran vacío teórico en cuanto a modelos de 
internacionalización se refiere, y por tanto es 
importante resaltar que si se hicieran procesos de 
internacionalización basados en las teorías explicadas 
anteriormente, el éxito de ingreso a nuevos mercados 
por parte de las compañías floricultoras seria implacable 
y tal vez permitiría la entrada a nuevos mercados aún 
no explotados por las mismas. 
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RESUMEN 


Este artículo realiza una revisión bibliográfica sobre las PYMES 
haciendo un acercamiento a los distintos problemas a los que se enfrentan  
las mujeres propietarias, creadoras y directoras, participantes en la esfera de 
la internacionalización de este tipo de compañías. Revisión que se realizó, a 
través de los planteamientos de autores como Welch,  Welch & Hewerdine, 
Johanson & Mattson y la teoría de redes y relaciones; buscando con esto 
hacer hincapié en este último enfoque como estrategia para un mejor proceso 
de inserción internacional. 


Así mismo aborda una perspectiva central acerca de los diferentes 
juicios a los que se someten las mujeres, y como la creación de redes pueden 
generar ventajas competitivas en los diferentes mercados en los que 
incursionan estas empresas, así como la debida ampliación de relaciones 
comunicativas con otras empresas con sus clientes, distribuidores, 
competidores y gobierno, ya que a través de ellas [las redes] se reduce la 
incertidumbre y los costes de buscar socios para entrar en nuevos mercados lo 
que permite un mejor conocimiento de las oportunidades en mercados 
extranjeros (Ellis, 2000). 


Palabras clave: PYMES, Mujeres, género, internacionalización, teoría 
de redes y relaciones. 
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INTRODUCCIÓN 
Actualmente se encuentran cambios 


fundamentales en el empresariado y gerencia femenina. 
Es bien conocido que dentro de los puntos intrínsecos 
que afectan el desempeño de las PYMES, los aspectos 
sociales adscritos a las diferencias sexuales es 
considerado decisivo. Además, si es verídico el hecho de 
que las PYMES se han vuelto una importante fuente de 
desarrollo y crecimiento económico, también lo es el 
que las mujeres han aumentado su participación en 
ellas en cargos directivos o de gestión, incluso en 
escenarios desarrollados y modelos  totalmente 
diferentes (Estados Unidos, China, Dinamarca, Australia, 
entre otros países, presentan altas tasas de crecimiento 
de las mujeres creadoras y directoras de PYMES).  


 A partir de un acercamiento previo, se 
evidenció la importancia del rol que desempeñan las 
mujeres como líderes de las pequeñas y medianas 
compañías en nuestro país, es por ello, que se quiso 
indagar  acerca del comportamiento que se genera en el 
crecimiento de la pequeña y mediana  industria y su 
desempeño en la dinámica de entrada hacia el mercado 
exterior, todo ello basado en el enfoque de redes y 
relaciones. 


METODOLOGÍA 
El resultado final del presente documento es la 


aplicación de una revisión bibliográfica que básicamente 
fue el reconocimiento y registro de escritos que 
acompañaron la formulación del problema y facilitaron 
progresivamente el desarrollo del marco teórico del 
mismo.  


Para lograr lo anteriormente mencionado, el 
trabajo realizado ha constado de una primera etapa de 
búsqueda bibliográfica, además de los resúmenes 
realizados de todos los artículos localizados y revisados 
en la búsqueda bibliográfica, la cual tuvo fundamento 
en una extensa recopilación de información se revisó la 
literatura en administración publicada en las siguientes 
bases de datos bibliográficas: EBSCO, e-libro, ProQuest, 
Esmerald entre otras. Posteriormente los artículos que 
aportaban datos relevantes y referentes a los temas de 
interés planteados por esta investigación fueron 
plasmados de manera ordenada en fichas bibliográficas 
como instrumento de recolección.  


En segunda instancia se analizaron los estudios 
y datos de interés encontrados, relacionando dicha 
información (basados en factores como la aplicabilidad 
a nivel local y hallazgos importantes) con el marco de 
referencia encontrado en la etapa anterior, para a 
continuación llegar una etapa final de planteamiento de 
conclusiones y recomendaciones. 


TEORÍA DE REDES  
A lo largo de los últimos años los investigadores 


han intentado demostrar las oportunidades y ventajas 
competitivas que tienen las empresas derivadas del 
desarrollo de redes al momento de enfrentar el proceso 
de internacionalización. 


Aparece de esta forma la denominada teoría de 
redes, la cual encierra los planteamientos que explican 
el proceso de internacionalización como un desarrollo 
lógico de las redes organizativas y sociales de las 
empresas (Cardozo, Ramírez & Chavarro,  2007) 


Por su parte, las Naciones Unidas considera la 
red como un grupo de empresas que colaboran en un 
proyecto de desarrollo conjunto, complementándose 
unas con otras y especializándose, con el propósito de 
resolver problemas comunes, lograr eficiencia colectiva 
y conquistar mercado, especialmente para los que no 
pueden acceder de manera individual (UNIDO, como se 
cita en Gerardo Acuña, 2010, pág. 12).  


Entendiendo lo anterior, en  la teoría de redes 
amplificada, la entrada en mercados exteriores es 
entendida como una función de las interacciones 
interorganizativas continuas entre las empresas locales 
y sus redes internacionales, significando esto que las 
oportunidades de los mercados exteriores le llegan a la 
empresa local a través de los miembros de su red de 
contacto internacionales  (Johanson & Mattson, 1998). 


Otros trabajos han destacado los viajes al 
exterior y los movimientos migratorios, como factores 
que estimulan la percepción de oportunidades de 
mercados exteriores, indicando por ejemplo, que un 
empresario que haya emigrado o que tenga experiencia 
laboral en el extranjero utilizará sus contactos en los 
mercados exteriores para facilitarle a la empresa la 
decisión de exportar (Cardozo, P., Ramírez C. & 
Chavarro, A.,  2007). 


Generalmente, se espera que los que 
comienzan los intercambios tiendan a acercarse a 
aquellos socios que demuestren un mayor compromiso 
en la promoción de sus productos, en el caso de que sea 
el vendedor el que inicia la relación, o a aquellos 
proveedores con mejor reputación, si es el comprador 
el que inicia. En este sentido, se entiende que en primer 
lugar se preferirá utilizar un comerciante intermedio 
antes que un agente en comisión, ya que los primeros 
asumen un riesgo que asegura un mayor compromiso al 
promocionar el producto en el país extranjero (Ellis, 
2000). 


Sobre la base del enfoque de redes, un área 
emergente de la internacionalización de las pequeñas y 
medianas empresas se centra en los sistemas no 
jerárquicos donde las empresas intervienen para 







reforzar y controlar su posición en las redes 
internacionales (Rialp & Rialp, 2001). Este enfoque 
contemporáneo se basa en las teorías del intercambio 
social y la dependencia de recursos, y se centra en el 
comportamiento de la empresa en el contexto de una 
red interorganizativa y de las relaciones 
interpersonales. Esta  tesis se va a profundizar en el 
apartado siguiente, ya que dicha teorías  son las que 
dirigen  su atención al interior de la empresa, hacia sus 
capacidades y la organización de éstas, que es, al fin y al 
cabo, lo que se trata de analizar en este trabajo: la 
dirección estratégica de la mujer en la PYME  basada en 
la creación de redes y su efecto en la 
internacionalización de ésta. 


ANÁLISIS 
El análisis del alcance de la  gestión de la mujer 


en las PYMES como factor competitivo clave teniendo 
en cuenta sus estrategias para la inserción 
internacional, es nuestro objeto de estudio. Para ello, es 
importante tener en cuenta la influencia del género en 
el comportamiento exportador, pues este [el género] es 
una forma de identidad social, y su estudio requiere 
comprender el papel de las mujeres dueñas o gerentes 
de PYMES frente a las características de la orientación 
internacional.  


Se dice que las mujeres enfrentan barreras 
sociales y estructurales, incluyendo problemas de 
discriminación por parte de clientes y proveedores por 
ejemplo, lo cual limita su capacidad para la consecución 
de financiamiento y  búsqueda de capital social, las 
mujeres por su parte prefieren usar métodos de 
apalancamiento distintos a los comunes como el ahorro 
de la familia, los  ingresos que hayan obtenido en 
labores posteriores al nacimiento de la empresa, por 
supuesto Los préstamos de amigos y familiares, y por 
último las ONG (CONPES DNP, 2007). A pesar del 
crecimiento de mujeres que utilizan estrategias de 
exportación, la proporción respecto a la de los hombres 
sigue siendo menor, en contraste, se encontró que 
según Sonfield (2001) las mujeres no son menos 
proclives que los hombres a elegir estrategias de gran 
innovación y alto riesgo; de hecho han surgido “críticas 
acerca del estudio del emprendimiento, el cual se 
centra en las similitudes y diferencias entre hombres y 
mujeres, que ha sido el enfoque de la investigación 
sobre la exportación, pues este no capta las influencias 
y procesos del género” (Welch, Welch & Hewerdine, 
2008). Lo anterior nos indica que este asunto debe ser 
replanteado, ya que cada vez más mujeres están 
creando y desarrollando sus propios negocios. 


Sin embargo, en la literatura se observan 
diversas investigaciones basados en  este mismo 


contexto, de esta forma, y considerando los argumentos 
de otros investigadores, las mujeres que establecen un 
negocio se enfrentan a un mayor número de barreras 
que los hombres como ya se había mencionado; lo 
importante es que dichos obstáculos se ven resaltados 
por las prácticas de socialización, las experiencias 
educativas o su rol familiar. Otro de los argumentos 
manejados a la hora de establecer diferencias entre 
ambos géneros es la tendencia de las mujeres a poseer 
un menor número de redes y contactos empresariales 
(Kalleberg & Leicht, 1991). Tales resultados llevarían  a 
establecer una posible influencia del género de las 
actores involucrados en el éxito del establecimiento de 
redes o procesos de colaboración, es decir, este factor 
socio-demográfico [el género] de los socios en la teoría 
de redes se ve directamente influenciado por la sobre la 
satisfacción de la relación y por ende condiciona la 
colaboración organizativa (o la falta de ella); lo que 
constituye un  elemento esencial en el desarrollo de 
relaciones satisfactorias, resultante de la valoración de 
todos los aspectos de la relación de trabajo de una 
empresa con otra. 


Por otro lado, se aprecian diferentes 
características que las mujeres tienen a la hora de 
establecer estrategias de internacionalización, como la 
agresividad para conseguir oportunidades de 
exportación, su tendencia para prestarle atención a los 
detalles y la capacidad para el establecimiento de redes. 
Existen casos de éxito que ilustran esta idea, como el de 
una pequeña empresa colombiana liderada por una 
mujer, que en la actualidad es considerada como una 
compañía de gran envergadura, cuyo portafolio ha 
crecido de tal manera que en la actualidad actúa en 
muchísimos países no solo de América latina, pues 
también tiene presencia en Estados Unidos y algunos 
países de Europa. En un artículo dice que “…por 
necesidad, Vanessa Navarro decidió internacionalizar su 
negocio. Hoy, su empresa Intermarketing Express vende 
sus productos en 52 países y crece a un promedio anual 
superior al 30%” (La reina de las televentas, 15 sep. 
2006). 


CONCLUSIONES  
Es innegable que en Colombia aún existen 


reservas relacionadas con la capacidad de las mujeres 
en el mundo de los negocios, si bien el porcentaje de 
participación ha tenido un incremento moderado en los 
últimos años, un ejemplo de ello es que  la tasa de 
nueva actividad empresarial entre las mujeres  pasó de 
17,3 por ciento en el 2006 a 18,77 por ciento en el 2007, 
mientras en el caso de los hombres se redujo de 27,97 
por ciento a 26,91 por ciento. Del mismo modo, en la 
actualidad se siguen evidenciando los rezagos a los que 







se enfrentan, prueba de ello es que las nuevas 
empresarias en el país  ganan menos que los hombres. 
El 68 por ciento de ellas devenga menos de dos salarios 
mínimos mensuales legales vigentes, y otros factores 
culturales, donde en un país como este, 
predominantemente católico y de “valores 
tradicionales” ha dificultado la inserción de ellas en el 
mercado laboral, pues desempeñarse como mujer 
empresaria significa acceder a una forma de poder 
popularmente masculino; es adentrarse a un proceso 
que no es lineal sino al contrario, lleno de resistencia y 
cambio. Este obstáculo, precisamente, es uno de los 
motores que más han contribuido al desarrollar uno de 
sus mayores virtudes, la tenacidad. Es así, como lograr 
visibilidad en una compañía suele ser un trabajo un 
poco más difícil y exigente. 


Un importante aporte de este trabajo, es la 
revisión de una aproximación diferente al fenómeno de 
la internacionalización de una empresa desde  la 
perspectiva de género y una teoría sociológica como lo 
es la de redes y relaciones. En donde se quiere enfatizar 
en la importancia de la elección de los socios correctos, 
pues el éxito de la internacionalización dependerá de 
los beneficios de la información que proporciona cada 
uno de los miembros de una red (Ellis, 2000).  


Entre las limitaciones del estudio cabe señalar la 
que derivan  de la carencia de información relacionada 
con la situación actual del papel que desempeña la 
mujer en los negocios internacionales. Estos vacíos de 
información pueden alimentarse con base en estudios 
previamente realizados en otros países. Sin embargo, 
esto no es suficiente, debido a que como en el caso 
colombiano  la falta de investigaciones contextualizadas 
dificulta hacer una aproximación a la realidad del 
empresariado femenino a nivel nacional. Como Bowen y 
Hisrich (1986) lo expresan al decir que “todavía se 
encuentran muchos vacíos en la investigación sobre el 
fenómeno del emprendimiento femenino. Los pocos 
estudios encontrados tienden a emplear muestras 
pequeñas que no son representativas ni por sector ni 
por área geográfica” (Hisrich & Brush, como se cita en 
Bowen & Hisrich, 1986, pág. 404). 


Así mismo investigaciones locales concluyen 
algo similar: 


Dado que en Colombia aún falta profundizar 
mucho sobre el tema y especialmente en el tema de 
la mujer profesional empresaria ya que no se han 
encontrado estudios que permitan conocer sus 
características o identificarlos factores que estimulan 
a las mujeres a iniciar una carrera empresarial, cobra 
importancia asumir este modelo teórico para realizar 
un primer acercamiento a la forma en que las 
mujeres perciben sus desarrollos empresariales. 
Igualmente es necesario realizar análisis que den 


luces sobre el tamaño de las empresas dirigidas por 
mujeres o la tendencia a enfocarse en ciertos 


sectores o en industrias específicas. 
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RESUMEN 
La investigación desarrollada tuvo como objetivo principal analizar el 


grado de influencia que tienen las políticas y programas ofrecidos por las 
entidades gubernamentales nacionales, respecto al desarrollo tecnológico e 
innovación de las PYMES. 


Como fuentes de información se utilizaron documentos relacionados 
con PYMES, políticas gubernamentales e investigación y desarrollo. La 
información recolectada se clasificó y sistematizó para identificar y 
seleccionar lo más relevante y útil para la investigación, con el fin de elaborar 
el documento final. 
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INTRODUCCIÓN 
La economía colombiana  se sostiene  en gran 


parte por pequeñas y medianas empresas, que 
fomentan el  empleo nacional y dinamizan la economía 
del país. A pesar de esto las PYMES no tienen un papel  
significativo a nivel internacional, puesto que su 
porcentaje de participación es apenas el 20% de las 
exportaciones totales colombianas. (Programa de 
fortalecimiento legislativo, 2005).   


Las PYMES, dada su estructura corporativa, 
necesitan de diferentes fuentes de financiación  y apoyo 
para realizar sus procesos y operaciones, debido a que 
enfrentan mayores dificultades para obtener recursos 
financieros, adquirir nuevas tecnologías e implementar 
procesos innovadores (Programa de fortalecimiento 
legislativo, 2005).  


Es importante que los gobiernos estatales 
apoyen el desarrollo empresarial especialmente en las 
PYMES, buscando explotar su potencial, para que de 
esta manera puedan ingresar a mercados 
internacionales. Una de las formas en que las empresas 
pueden diferenciarse, con el objetivo de 
internacionalizarse exitosamente, es la innovación; sin 
embargo, las PYMES colombianas no destinan gran 
cantidad de  sus recursos a la investigación y desarrollo. 


El objetivo de esta investigación es establecer 
las razones por las cuales las PYMES en Colombia no 
utilizan la ayuda gubernamental ofrecida, para la 
inversión en investigación y desarrollo (I+D).     


MARCO REFERENCIAL 


Investigación y Desarrollo 


 Para lograr competitividad muchas de las 
empresas utilizan estrategias de diferenciación, uno de 
los enfoques que permite el desarrollo de productos o 
servicios diferenciados, es la inversión y esfuerzo en 
investigación y desarrollo. (Daniels, Radebaugh & 
Sullivan, 2010).  


Según Montoya (citado por Espinoza, 2004, pág. 
7), investigación y desarrollo (I+D) se entiende como: 
“(…) el trabajo metódico y sistemático que trata de 
obtener conocimiento científico aplicable. Parte de un 
conocimiento previo de la naturaleza para mejorarlo o 
reemplazarlo por otro de mayor validez.”  


Asimismo, investigación y desarrollo es un 
proceso aplicable a todo tipo de empresa, el cual ofrece 
oportunidades de crecimiento y desarrollo a través de 
técnicas que permiten adquirir mayor conocimiento que 
sirva como fuente de ventaja competitiva. La manera 
como las empresas utilizan Investigación y Desarrollo 


para implementar la innovación en sus procesos, se 
divide en cuatro etapas previas a la realización del bien 
final. (Espinoza,  2004). 


Cuando las empresas crean relaciones de 
innovación con el fin de que éstos se evidencien en el 
(los) bien(es) final(es), lo primero que suele hacerse es 
tomar conocimiento de las ciencias básicas (como la 
física) en relación a la forma como ellas ayudan a crear 
nuevas tecnologías. En primer lugar, se recolecta 
información, para luego esquematizarla y buscar más 
sobre ella. Logrado esto, el conocimiento tendrá alguna 
aplicación práctica en la compañía y con ello se 
producen  invenciones y tecnología aplicada (Espinoza, 
2004). 


La tecnología aplicada y las nuevas invenciones 
generan una acumulación de conocimiento más 
selectivo, que se utiliza en procesos de I+D y se 
convierte en insumo para mejorar la eficiencia, lo que lo 
hace una innovación tecnológica expresada como una 
nueva técnica de producción. Por último el nuevo 
conocimiento se difunde en la empresa para producir 
un nuevo bien o para mejorar los procesos de 
producción de un bien que ya existe. En la figura 1 se 
muestra el proceso de innovación aplicado a la 
empresa. (Espinoza, 2004). 


 
Figura 1. Relación Ciencia e Innovación aplicada en la 


empresa. 


 
Fuente: Espinoza, H., 2004, p.10. 







Políticas y programas gubernamentales 


Las políticas gubernamentales o políticas 
públicas son acciones que emprende el gobierno de un 
país, y en las cuales se formulan posibles soluciones a 
problemáticas sociales. Con el apoyo y 
acompañamiento de instituciones gubernamentales, se 
busca fortalecer la economía nacional, ofrecer mejores 
servicios y protección de derechos a los ciudadanos, 
entre otros. (Políticas Públicas, s.f.). 


Para motivar la 
inversión en Investigación y 
Desarrollo en las PYMES, el 
gobierno colombiano ha 
buscado desarrollar una política 
estructurada de ciencia y 
tecnología (Hoyos  & Posada., 
1996), con el apoyo y 
participación de diferentes 
entidades gubernamentales, 
tales como:  


Colciencias: es una 
entidad gubernamental que 
permite el desarrollo de nuevos 
proyectos de negocio, nuevos 
conocimientos y el aumento de la capacidad de 
inversión en I+D de las empresas colombianas. Esta 
entidad fue transformada al Departamento 
Administrativo de Ciencia,  Tecnología e Innovación a 
través de la ley 1286 del 2009. (Colciencias, s.f.). El 
principal objetivo de esta entidad es crear e imponer 
una cultura científica, 
tecnológica e innovadora para 
garantizar la evolución 
competitiva y potencial de la 
economía del país. (Colciencias, 
s.f.). 


Fomipyme (Ministerio 
de Comercio, Industria y 
Turismo): o Fondo Colombiano 
de Modernización y Desarrollo 
Tecnológico de las Micro, 
Pequeñas y Medianas 
Empresas, el cual permite la 
modernización y el desarrollo 
tecnológico de las mismas. Este 
fondo fue creado mediante la ley 590 del 2000, pasando 
a formar parte importante del Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo. Fomipyme tiene como principales 
objetivos la financiación de programas y proyectos 
propuestos por las PYMES y ser un soporte 
indispensable “de la política de desarrollo empresarial, 
productivo, comercial, tecnológico e innovador” 
(Fomipyme, 2010, p.2)  en este tipo de empresas. 


Además, el  apoyo que ofrece este fondo, está enfocado 
especialmente en actividades tales como “el 
mejoramiento productivo y gestión empresarial, 
innovación, desarrollo y transferencia tecnológica, 
promoción y acceso a las  tecnologías de información y 
comunicación logística” (Fomipyme,  2010, p.2). 


 
Figura 2. Evolución de la inversión en actividades de 
ciencia, tecnología e innovación- ACTI como porcentaje 
del PIB, 2004-2009 


Fuente: Lucio, J., Usgame D., Usgame, G., 
Arenas G., Bernal, E., Daza, S., Guerrero, J. & Pardo, M., 
2009, p.16.  
 
Figura 3. Inversión nacional de ACTI por tipo de 


actividad, 2004-2009 


Fuente: Lucio, J., Usgame D., Usgame, G., Arenas G., 


Bernal, E., Daza, S., Guerrero, J. & Pardo, M., 2009, p.22. 


 


Tecnoparque: Tecnoparque Colombia es una 
red perteneciente al SENA encargada de apoyar el 
talento direccionado hacia el desarrollo tecnológico, la 
innovación y el emprendimiento en el país. Ofrece de 
manera gratuita, herramientas, infraestructura, asesoría 







y personas expertas, que fomenten la tecnología para el 
desarrollo de nuevos productos y servicios que 
consoliden a las empresas nacionales para  fortalecer la 
productividad y competitividad colombiana. 
(Tecnoparque Colombia, 2009) 


Inversión en I+D en Colombia 


Para el 2001, América Latina representaba el 
1.7%  de la inversión mundial en I+D, mientras que 
países industrializados como Estados Unidos y Canadá 
representaban el 43%. (Gutiérrez, s.f.). Los países 
industrializados en promedio destinan un 2% de su PIB 
para actividades relacionadas con ciencia y tecnología e 
I+D, Colombia, por su parte, en el 2009 destinó 0,55% 
del PIB para dichas actividades. En la figura 2 se muestra 
la evolución histórica de la inversión de ciencia y 
tecnología como porcentaje del PIB en Colombia. 
(Gutiérrez, s.f.; Lucio, Usgame, Usgame, Arenas, Bernal, 
Daza, Guerrero & Pardo, 2009). 


 
De  los fondos destinados 


para ACTI (Actividades de Ciencia, 
Tecnología e Innovación)  e I+D, la 
mayoría provienen de recursos 
públicos que en el período 2004-
2009 fueron representados en un 
52,37% para ACTI y un 59,70% para 
I+D. En las tablas 1 y 2 se muestran 
la financiación de las ACTI por tipo de recurso desde 
2004 al 2009 y la financiación de la I+D por tipo de 
recurso en el mismo período. (Lucio et al., 2009). De 
dichos fondos, que para el 2009 a nivel nacional 
alcanzaron la cifra de  1.873’412.000.000 de pesos, se 
destinaron,  en su mayoría a 
actividades de innovación y a I+D. 
La figura 3 muestra las cifras en 
millones de pesos de la destinación 
de los recursos de inversión del 
periodo de 2004 a 2009. (Lucio et 
al., 2009). 


METODOLOGÍA 
 El procedimiento consistió en estos siguientes 


pasos: a) la búsqueda de información para establecer 
los referentes teóricos que hacían alusión al tema 
investigado; b) análisis de los documentos para 
proceder a hacer la selección de la información que se 
tuvo en cuenta para realizar la investigación; y c) al 
tener conocimiento de los tipos de ayuda 
gubernamental existentes en el país e identificar las 
entidades encargadas de brindarlos, se investigaron y 
analizaron a fondo las funciones de cada una de ellas. 


El informe final de la investigación inicio con la 
definición y generalidades de la investigación y 
desarrollo, así como la manera de implementación de 
I+D en el proceso de innovación de la empresa. 
Posteriormente se explicó el objetivo de las políticas 
gubernamentales en general  y se nombraron las 
principales entidades gubernamentales que apoyan la 
I+D en las PYMES, luego de esto se analizó la inversión 
en I+D en Colombia y se comparó con otras regiones ya 
industrializadas.  


Como resultado se muestra el  grado de 
utilización de la ayuda gubernamental por parte de la 
PYMES para invertir en investigación y desarrollo, y se 
establecen las razones principales de la  poca utilización 
de dicha ayuda. 


Finalmente se exponen las conclusiones a las 
que se llegaron después de realizar la investigación.  


 
Tabla 1. Financiación de las ACTI por tipo de recurso, 
2004-2009  


Fuente: Lucio, J., Usgame D., Usgame, G., Arenas G., 
Bernal, E., Daza, S., Guerrero, J. & Pardo, M., 2009, p.17. 
 
Tabla 2. Financiación de la I+D por tipo de recurso, 
2004-2009 


Fuente: Lucio, J., Usgame D., Usgame, G., Arenas G., 
Bernal, E., Daza, S., Guerrero, J. & Pardo, M., 2009, p.17. 


RESULTADOS 


A pesar de que el gobierno colombiano ha 
trabajado en los últimos  años para estructurar 
adecuadamente  políticas y programas de fomento a la  
I+D y a la innovación  tecnológica, al compararse con 
países industrializados, el porcentaje de inversión es 
considerablemente bajo. Sin embargo, muchas de las 
instituciones gubernamentales dedican sus esfuerzos al 
apoyo y asesoramiento en investigación y desarrollo; no 
obstante, el grado de utilización de este tipo de 







herramientas por parte de las PYMES  no es el 
esperado.  


El bajo grado de implementación de la ayuda 
gubernamental para la I+D por parte de las PYMES se ha 
dado principalmente por dos razones: en primer lugar, 
la falta de articulación de las políticas y programas de 
apoyo, dado que cada una de las entidades  que apoyan 
estos fines, funciona como un ente independiente, y no 
existe la comunicación necesaria entre ellas para 
colaborar de forma conjunta y obtener, de esta manera, 
mayor aceptación y mejores resultados. (Programa de 
fortalecimiento legislativo, 2005).  


En segundo lugar, denominado nivel de 
impacto, se refiere al seguimiento, evaluación y 
conocimiento de los resultados finales del 
aprovechamiento de las políticas y programas 
gubernamentales.  


En Colombia  las políticas y programas, así como 
las entidades encargadas de manejarlos están 
enfocadas al apoyo y asesoramiento inicial; sin embargo 
hay bajo impacto, debido al poco seguimiento de la 
evolución y  el efecto del programa o política en la 
PYME como tal. (Programa de fortalecimiento 
legislativo, 2005).  


CONCLUSIONES 
La investigación y desarrollo ofrece mayores 


oportunidades de crecimiento e internacionalización a 
las PYMES, dado que permite diferenciar el producto o 
servicio ofrecido y como consecuencia  la obtención de 
ventaja competitiva. 


El gobierno colombiano ha buscado por medio 
de entidades gubernamentales como Colciencias, 
Fomipyme y el SENA, estructurar políticas y programas 
que fomenten la investigación y desarrollo en el país. 
Sin embargo, comparado con otros países, la inversión 
en investigación y desarrollo en Colombia no es la 
suficiente para impulsar el crecimiento de la economía 
nacional. Adicional a esto, a pesar de la existencia de 
entidades, políticas y programas que apoyan la 
investigación y desarrollo, la ayuda ofrecida no es 
utilizada por parte de los pequeños y medianos 
empresarios debido a las falencias que presentan.  
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