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“El desarrollo de un nuevo modelo en un mundo globalizado: La generacion

del marketing de la innovaciéon”
1. Introduccion

En el desarrollo econémico que se presenta en un mundo moderno basado en los
procesos acelerados de globalizacion, la capacidad de mantener una postura
constante con respecto a los movimientos del mercado es casi nula. En la
actualidad, una organizaciéon que se quede estancada en sus procesos sin buscar
una innovacién constante en cada uno de los aspectos involucrados en el
desarrollo organizacional, simplemente esta destinada al fracaso y la pronta

liquidacion.

Entonces, comienza a expandirse la preocupacion por mantenerse en el mercado
y lograr ponerse a ritmo con el constante cambio y las duras exigencias que
presenta el mercado. Pero en medio de ese cambio que ocurre casi a diario y en
donde las modas pasajeras se imponen y las tendencias varian, ¢,cual es la clave

del éxito organizacional?

Entre los aspectos claves para el sostenimiento de una organizacién en un
mercado globalizado de cambios constantes se encuentra el 6ptimo desarrollo de
procesos de marketing e innovacion. Entonces el uso adecuado de estos aspectos
permite conocer las caracteristicas que buscan los clientes con respecto a los
productos y servicios que se ofrecen en el diario vivir ademas de identificar las

principales tendencias que mueven el mundo.

Pero si es de esta manera que se logra la sostenibilidad empresarial, ¢ Por qué no
todas las organizaciones aplican ese método para lograr mantenerse en un
mercado competitivo global? La respuesta es que no es tan sencillo como parece.
No basta solo con conocer los aspectos claves para que la empresa triunfe, sino
saber aplicarlos de manera éptima y saber el momento exacto de su aplicacion. El
conocer a profundidad el significado real de lo que se refiere al desarrollo del
marketing y la innovacion dejan abierta a la organizacion a un mundo de mejoras

constantes y la adquisicion de conocimientos nuevos que ayudan a la elaboracion
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de planes de desarrollo para potencializar los recursos de la organizacion y llegar

a su objetivo principal, el cliente.

El propésito de este documento es dar a conocer las posibilidades que tienen las
organizaciones emprendedoras para mejorar constantemente y obtener un
crecimiento continuo que les permita mantenerse dentro de un mercado
competitivo salvaje y la importancia de la formalidad empresarial para el progreso
y crecimiento de los sectores empresariales y las organizaciones pertenecientes a
estos. Existen multiples posibilidades para el desarrollo innovador de las
organizaciones que en muchas ocasiones no son utilizados por falta de
informacion sobre los beneficios que estas posibilidades traen consigo y también
debido a que generalmente existe el pensamiento de que la innovacion trae

consigo grandes riesgos.

Es fundamental que las organizaciones comprendan la importancia del uso de las
tecnologias de informacion en el proceso evolutivo de la economia ya que esto les
permite obtener facilidades para compensar sus debilidades y tener facil acceso a
sus clientes y proveedores. El papel que tienen los procesos de innovacion y

marketing son sencillamente fundamentales para la competitividad empresarial.

La participacién de los sectores empresariales es fundamental para lograr que
exista un equilibrio en el desarrollo pero dada la cultura colombiana ha sido dificil
gue esta union se realice. Las organizaciones colombianas se muestran reacias
ante la posibilidad de compartir sus avances tecnoldgicos con las demas
organizaciones del sector ya que no existe un compromiso de trabajo en equipo
intrasectorial. Por tal motivo es muy dificil que la industria avance de manera
constante ya que la competencia se presenta fuertemente entre las
organizaciones del pais lo cual las debilita y las hace poco participativas en el
contexto internacional. Se hace entonces necesario un cambio de perspectiva
para las organizaciones en pro del trabajo en equipo que permita motivar la
evolucion empresarial colombiana apoyado de entes gubernamentales como
FOMIPYME, BANCOLDEX, el ministerio de hacienda y crédito publico, el SENA

entre otros.
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Para el desarrollo del documento académico se abordara en primera instancia el
tema de innovacion como punto de partida para el desarrollo empresarial y la
importancia del mismo con respecto a los procesos de globalizacion. Seguido, se
desarrollara el tema del marketing y su desarrollo dentro del proceso empresarial
para abordar el tema principal el cual es el marketing de la innovacion, su
definicibn y su desarrollo dentro de las organizaciones con vistas al mercado
global y su afinidad con el desarrollo tecnolégico. Luego se expondra el desarrollo
de las organizaciones emprendedoras mostrando el posicionamiento dado por
estas organizaciones dentro del mercado Colombiano con respecto a paises
latinoamericanos en cuanto a temas de innovacién y marketing y las posibilidades
de desarrollo para este tipo de organizaciones en pro del mejoramiento continuo y

el sostenimiento empresarial finalizando con las conclusiones del documento.
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2. La innovacion: punto clave del éxito en el mundo moderno

En el desarrollo del nuevo mundo globalizado se presentan un sin nimero de
cambios constantes en el proceso evolutivo que se genera a partir de las
necesidades, ya sean generadas de manera natural por el entorno en el que se
vive 0 ya sean desarrolladas por el mismo ser humano en su afan por mejorar
constantemente sus condiciones de vida y adquirir los mayores beneficios para su
diario vivir. Entonces se encuentra que, en tal proceso, se desarrollan procesos de
mejoramiento continuo dentro de las organizaciones los cuales buscan que la

organizacion surja y se mantenga en el mercado.

En este punto entra el aspecto innovador como parte fundamental del desarrollo,
pero es importante aclarar que este concepto no tiene validez si el proceso no
presenta un valor significativo o agregado dentro del cambiante mundo del
mercado competitivo. Sin duda alguna la innovacion es el elemento clave de la
competitividad en el mundo moderno y provee a las organizaciones de ese
aspecto diferenciador que les permite mantenerse en el mercado y generar
nuevas oportunidades dentro del mismo. El aspecto competitivo generado por una
naciéon se da dependiendo de la capacidad de su industria para lograr generar
ventajas competitivas a partir de procesos de innovacion y mejoramiento continuo
(Porter, 1990).

Existe también la posibilidad de realizar tipos de innovacion radical en la cual se
presentan aplicaciones nuevas de una tecnologia o donde se combinan de
manera original nuevas tecnologias. Por otro lado se puede realizar una
innovacion incremental en la que las mejoras se realizan sobre productos,

servicios 0 procesos existentes de manera constante (PIRM, 2013).

Existen multiples organizaciones que estan en constante preocupacion por los
procesos de innovacion en los paises. Entre ellas se encuentra la Comision
Europea, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico OCDE,

el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo PNUD y el Banco
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Interamericano de Desarrollo BID, organizaciones que desarrollan estrategias en
pro al proceso de innovacion constante en las organizaciones. Existen iniciativas
como el manual de Oslo, el cual se genera para los paises pertenecientes a la
OCED con la finalidad de proporcionar directrices para la recopilacion,
interpretacion y aplicacion de datos sobre innovacion y desarrollo econdmico y va
enfocado a empresas de baja intensidad en investigacion y desarrollo e industrias
de bajo contenido tecnologico, y también el manual de Bogota, el cual nace de la
iniciativa de la Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnologia RICYT
y resefia factores que pueden afectar la innovacion en paises en desarrollo
destacando riesgos econémicos y empresariales (Ledn, Baptista & Contreras,
2012).

2.1  El concepto de Innovar

El concepto de innovacion hace referencia a novedad o renovacion de algun
aspecto ya sea en cuanto a productos, servicios 0 procesos los cuales estén
ligados a una implementacion econdmica, es decir, la innovacion debe ir de la
mano con una ganancia a nivel economico para la organizacion ya que de lo

contrario seria simplemente una invencion (Valdes, 2004).

Es importante rescatar que la innovacion no solo se presenta en aspectos
relacionados con productos y/o servicios que genere la organizacion, la innovacion
se presenta dentro de un sentido mas amplio en todos los aspectos que se
manejen dentro de la organizacion ya sea en aspectos estratégicos, aspectos
productivos, administrativos, entre otros. Entonces, la capacidad de innovacion
cobija a la organizacién en su totalidad, logrando asi, que se pueda mejorar de
manera constante cada uno de los aspectos que mueven a la organizacion y la

industria en la que se maneje (Valdés, 2004).

Lo anterior se puede ver reflejado en empresas como Microsoft, Dell, General
Electric, Sony, Gillette, Nokia, Amazon.com entre otras muchas que aprovecharon
Sus ventajas para generar mayor conocimiento e innovar en sus respectivos

mercados para lograr un mayor posicionamiento dentro de su mercado y
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convertirse en empresas lideres del mercado competitivo. Pero el éxito no esta en
lograr generar la innovacion y conseguir el posicionamiento anhelado, el éxito se
presenta en que esa innovacidn se presente de manera regular logrando
mantenerse en la cima ya que debido a lo agresivo del mercado, tal innovacion
puede ser utilizada y mejorada por otras empresas competidoras, entonces si la
innovacion no se realiza de manera constante, en poco tiempo se perdera las

ventajas que la misma habia generado a la organizacion.

2.2  Importancia de la innovacion en el proceso de globalizacion

Si se hace referencia a entornos macroecondémicos avanzados como los
presentados en el mundo occidental, se puede concluir faciimente que la
busqueda de la competitividad basada en un liderazgo de costos siendo
econdémicamente mas eficientes resulta desde cualquier punto de vista un aspecto
extremadamente complicado de manejar. Por ende se hace evidente que la mejor
y mas practica opcion estratégica para cualquier pais es la utilizacion de factores
diferenciadores dentro de sus industrias y organizaciones. Entonces se obtiene
gue para lograr una diferenciacién se requiere de incorporaciones novedosas a lo
preexistente ya sea a aspectos realizados por la misma organizaciéon o a lo
realizado por los competidores. Sin duda alguna la respuesta a todo esto es la
innovacion (Leon, Baptista & Contreras, 2012).

Para lograr conocer la importancia que tiene la innovacion se debe mirar el mundo
desde una perspectiva diferente en la que los ciclos de vida de productos y
servicios son extremadamente reducidos, donde se reflejan turbulencias
financieras, donde se presenta una globalizacion acelerada constante y donde el
cambio tecnoldgico es inminente. Para esto se debe entender que el largo plazo
en el mundo actual no tiene cabida y se debe recurrir a una permanente
diferenciacién, es decir, se requiera una innovacion sistematica en la que se

innove mas, mas rapido y mejor que los competidores (Gonzalez, 2009).
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2.3 Lainnovacioén en la actualidad

Para comprender el efecto estremecedor causado por el movimiento
revolucionario que generd el despliegue de conocimientos producidos con el paso
del tiempo, es importante conocer la referencia dada a los procesos innovadores
gue generaron el desarrollo de las organizaciones. Por un lado es importante
recalcar que a través de los afios se han presentado importantes cambios
tecnoldgicos que han logrado generar importantes e influyentes cambios a nivel
social, politico y econdmico. Cambios como el desarrollo de las primeras ciudades
como la de Jerico, la creacion de los primeros estados y la construccion de los
primeros imperios, cambios importantes conocidos como la revolucién de neolitico
gue datan del afio 3000 a.C. Importantes cambios también datan del siglo XVII
cuando se produjo la revolucion de la ciencia en paises como Inglaterra y
Holanda, y por supuesto, no se puede dejar a un lado los grandes avances
tecnoldgicos que se desarrollaron durante el periodo de la revolucion industrial.
Todos estos cambios constantes a nivel historico han generado diferentes
modelos de desarrollo basados en un conocimiento que, dada la naturaleza
humana, sigue evolucionando y generando mayores cambios con el paso del
tiempo. Entonces en estos momentos histéricos, se generaron importantes
desarrollos como lo fueron la apariciéon de la agricultura, la domesticacién de los
animales, la ceramica y la alfareria, se dominé el uso del bronce y el hierro y todo
esto generd el importante paso de la prehistoria a la historia de la humanidad.
Gracias a esto aparecio la escritura y los diferentes alfabetos, logros importantes

que ayudaron al progreso continto de las naciones (Lamo, 2001).

La pregunta es ¢Cual fue el motivo de que se generara tal desarrollo en el
mundo? Pues bien, la necesidad de mejorar constantemente las condiciones de
vida hizo que se generara una meditacidon sobre la técnica y el azar. Este proceso
evolutivo no se dio por la investigacién de algun inventor o cientifico, porque como
se puede notar se generd en diferentes lugares del mundo tales como Egipto,
India, China, Alemania, Inglaterra, Estados Unidos, solo por mencionar algunos
(Lamo, 2001).
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El contacto continuo con entornos cambiantes hizo que los seres humanos
meditaran sobre el cambio y sus habilidades de adaptacion lograron el proceso
evolutivo requerido para sobrevivir en el mundo cambiante. Aspectos como el
tener que manipular semillas, convivir con mamiferos, el agotamiento de los
recursos que provocaron el desplazamiento y obligatoria convivencia con otros
grupos humanos, todos estos son los causantes del desarrollo. Sencillamente no
fue la busqueda de la innovacion lo que produjo el avance tecnolégico, fueron las
circunstancias dadas en un momento histérico que generaron un conocimiento
natural dado del proceso evolutivo. Malinowski sefiala en su libro “Magia, ciencia y
religion” (1948) que no existe por parte del ser humano una ansiedad extendida
por conocer, de hecho las cosas nuevas resultan aburridas. Por ende la ciencia no
existe como una especie de poder conductor que busca criticar, renovar o de

alguna manera construir.

La necesidad de innovar nace de la inconformidad con lo existente, con el deseo
de tener mas, de obtener mayores beneficios, acompafiado todo esto claramente
de las ansias de obtener un resultado lucrativo de todo el proceso. La constante
en este proceso evolutivo es la busqueda del desarrollo y este proceso cada vez
es mas acelerado lo cual hace que se reduzcan los ciclos de vida y se generen
mejoras continuas para las organizaciones. Esto se puede evidenciar en el
pensamiento del sociélogo Giddens (1999) el cual expone que la velocidad con la
cual se manifiestan los avances cientificos es diez veces mayor a la que se
obtenia en los afios ochenta y la divulgacion de estos importantes avances y
descubrimientos es hasta cuarenta veces mas rapida y efectiva. Dado lo anterior,
los alcances de la investigacion cientifica desarrollada en el mundo, en su
evolucion constante, logra representar hasta cinco veces mas el volumen que se

podia observar en 1980.
2.4  Las ventajas y desventajas generadas por los procesos de innovacion

Es importante conocer qué ventajas y qué desventajas se presentan en los
procesos de innovacion para saber qué tan efectivas pueden llegar a ser. Pero,

después de conocer las caracteristicas y avances que se han logrado a través de
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la historia con procesos de desarrollo e innovacion, ¢se podria encontrar alguna
desventaja realmente grave que pueda poner en duda la efectividad e importancia

de la innovaciéon?

Para empezar, se pueden observar estos aspectos desde diferentes puntos de
vista y entornos cambiantes. Para la sociedad, la innovacién tecnoldgica y la
innovacion constante generan importantes avances en el ambito de los procesos
de comunicacion con el mundo, conecta personas de diferentes lugares, construye
mayor conocimiento y genera un mayor empoderamiento de la informacion para
mejorar la calidad de vida de las personas. Un componente importante de este
proceso innovador es el uso de internet. Gracias a esta herramienta, se puede
encontrar informacion de cualquier tipo lo cual reduce tiempos de espera y mejora
las capacidades de las personas, es el equivalente a un mundo de conocimientos
a merced del ser humano el cual puede ser conseguido con tan solo el uso de una

computadora.

Para este aspecto cultural de la sociedad, las desventajas se relacionarian con el
uso de la innovacién, es decir, el aprovechamiento positivo o0 negativo que se le dé
al mejoramiento continuo e innovador. Por ejemplo, el uso de la tecnologia y los
avances relacionados a ella para invasion de la privacidad lo cual pueda incurrir a
utilizacion ilegal de cédigos de tarjetas de crédito o cédigos de redes sociales. En
cuanto al tema de la educacidon los procesos de innovacion tecnoldgica logran
mayores facilidades para el aprendizaje, en procesos como el aprendizaje
interactivo que gracias a los procesos innovadores resulta cada vez mas efectivo y
agil. También se puede ver representado en el desarrollo de pizarras electronicas
y de video juegos educativos que fomentan la cultura de la obtencion del

conocimiento desde edades tempranas.

En cuanto al entorno empresarial, la innovacion resulta ser la mejor manera de
superar a la competencia ya que permite obtener un mejor posicionamiento al
obtener caracteristicas Unicas para los clientes lo cual genera una mayor
aceptacion y promueve un mejor posicionamiento en el mercado. En el mundo

actual, la globalizacion de los mercados genera un constante aumento de la
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competencia la cual se concentra en solucionar las cambiantes necesidades de
los clientes a menores costos. Se presentan cambios importantes en el entorno lo
cual reduce el ciclo de vida de los productos y debido a esto se debe manejar una
estrategia que promueva ventajas competitivas constantes ya que, por lo
mencionado anteriormente, una ventaja competitiva que no se innove
constantemente, carecera de sentido y sera utilizada por la competencia
generando como resultado que dicha ventaja se convierta en un actuar normal de
la industria (AtosConsulting, 2010). A continuacién se notara cual es el ciclo de
vida de la innovacién (Ver Figura 1).

Figura 1. Ciclo de vida de la innovacion
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Fuente: AtosConsulting (2010 P. 3).

Para una organizacion el riesgo generado por el desarrollo de procesos de
innovacion radica en que tan elaborado y amplio se presente el mismo. En otras

palabras, si la innovacién presentada radica en un mejoramiento de alguno de los
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aspectos relacionados con el producto, la prestacién del servicio o el proceso
productivo, los riesgos son relativamente pequefios. Si por el contrario, la
innovacion presentada se da de manera integral en el desarrollo del producto,
proceso 0 servicio, los riesgos tienden a generar una importante elevacion
(Scarone, 2005). De acuerdo al tipo de innovacion presentada por la organizacion
depende el riesgo generado. Se podria decir que la relacidbn presentada en
tamano de la innovacion y riesgo se da de manera directamente proporcional. Por
eso, es importante realizar un estudio detallado para comprender que tan
influyente y determinante es la innovacidbn que se requiere dentro de la
organizacion y conocer que tan aceptada puede resultar dicha innovacion para los

clientes tanto internos como externos de la organizacion.

Un aspecto fundamental a tener en cuenta por las organizaciones en cuanto al
proceso innovador es el tema de la responsabilidad social lo cual relacionado con
el aspecto de marketing innovador es aplicable como ventaja para la organizacion.
Es importante llevar de la mano el proceso de marketing de la innovacion junto al
tema de responsabilidad social debido a que se relacionan mutuamente al tomar
como tema central al cliente, es decir, una organizacion socialmente responsable,
sera mas agradable ante los ojos de los clientes creando de cierto modo una
fidelizacion que le permite a la organizaciéon estudiar comportamientos y disefiar
mejores estrategias de marketing innovador. Al tener en cuenta que el
mencionado mundo globalizado cambiante trae consigo un sin numero de
problemas econdmicos y ambientales los cuales traen fuertes consecuencias para
el desarrollo social, se pueden ver las ventajas de la aplicabilidad de un marketing
innovador en las organizaciones ya que, este tipo de procesos innovadores, traen
consigo la aplicacion de nuevas y mejores tecnologias que mejoran los procesos y
reducen la contaminacion generada por las organizaciones (Leon, Baptista &
Contreras, 2012). Dado lo anterior, se hace indispensable que las organizaciones
contribuyan monetariamente con las localidades en las cuales se ubican para
beneficiar a las personas que habitan el lugar. Aqui es el momento en el que cobra
fuerza el sentido de innovar con miras a la responsabilidad social. Entonces ya no

solo es importante la innovacion empresarial que hace referencia a aspectos de
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mejoramiento y disefio de productos, prestacion de servicios y elaboracion de
procesos con la finalidad de generar mayor rentabilidad sino se hace fundamental
la innovacion con enfoque social con la finalidad de contribuir con el desarrollo de
la sociedad. De este modo, se refleja que el desarrollo de procesos de marketing
innovador no solo genera beneficios a nivel organizacional, sino que también

genera beneficios importantes para la sociedad.

En los procesos de innovacidén que buscan resultados econdmicos existen
diversas variables. No solamente por medio de adquisicion de maquinaria y de
obtencion de tecnologia avanzada se logra mejorar la competitividad. También es
posible mejorar la competitividad mediante cambios sociales y culturales
producidos por la organizacion los cuales den lugar a mejoras en la calidad de los
productos, servicios y procesos y estimulen el potencial creativo e innovador del
talento humano perteneciente a la organizacion. Entonces, los empleados
obtienen oportunidades de adquirir nuevos conocimientos y mejorar Sus
condiciones de vida, lo cual ayuda tanto al desarrollo personal de cada empleado,

como el desarrollo de la organizacion en si.

La importancia radica fundamentalmente en entender que la orientacion
empresarial hacia la innovacion no radica Unicamente en la aplicacion de nuevas
tecnologias ya que en el momento en que estas nuevas tecnologias se expongan,
dejan de ser tecnologias nuevas. Se debe tener muy en cuenta que la ventaja
también esta relacionada con el comportamiento de los integrantes de la
organizacion (Leon, Baptista & Contreras, 2012). El ser humano le da un plus
demasiado importante a la organizacién ya que es notable que la tecnologia es
desarrollada de alguna manera mediante reglas establecidas, en cambio el
comportamiento humano tiene la capacidad de variar su conducta y extenderse
para lograr descubrimientos en el territorio de trabajo fuera de medidas
estereotipadas utilizando fundamentalmente su capacidad creativa y capacidad

generada a partir de la toma de decisiones (Llano, 2004).

En este punto, es fundamental el desarrollo de un marketing social que permita

que los trabajadores de la organizacion sean capaces de adecuarse a los
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aspectos mencionados anteriormente para que el trabajo realizado en el proceso
del marketing innovador sea o6ptimo. Cuando el personal de la organizacion
construye un espiritu enfocado en el bien social se crea una necesidad de
compensar las necesidades sociales lo cual promueve los procesos de
investigacion y desarrollo permitiendo de este modo facilitar el proceso de
innovacion en el marketing ya que en si, la finalidad es satisfacer al cliente (Harris
y Albury, 2009).

Segun Harris y Albury (2009), la innovacion social es aquella en la cual la
inspiracion esta dada por la busqueda de un bien social y publico y que busca de
alguna manera conocer las necesidades sociales que han sido dejadas a un lado
por el mercado o el mismo estado. A continuacibn se presentaran las
caracteristicas de la innovacién social de acuerdo a la opinion de autores

conocedores del tema (Ver Cuadro 1).
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Cuadro 1. Caracteristicas de la innovacion social

Propuesta Caracteristicas
Alburquerque Aumentar la calidad de prestaciones, producto de los
(2003) incrementos en la productividad; dinamizar el potencial creativo

e innovador en la solucion de problemas en ambientes propicios
y estimulantes; satisfacer los cambios en las necesidades de la
demanda.

Comunidad Proceso y resultados que respondan a las demandas sociales
Europea (20113) | d€ los grupos mas vulnerables no atendidos por las instituciones
publicas o el mercado. Imbricacion de lo econdmico y social.
Proceso participativo de empoderamiento, aprendizaje

y bienestar; implica cambios en las actitudes, valores
fundamentales, estrategias, politicas, estructuras organizativas
¥ procesos, sistemas de entrega y servicios, métodos y formas
de trabajo, responsabilidades y tareas de las instituciones y los
vinculos entre los diferentes actores

Comision Calidad de vida de las comunidades a cualquier nivel, salud,

Europea (1995) seguridad, transporte, comunicaciones, seguridad en del trabajo
y medio ambiente, entre muchos otros beneficios

Phills, Deigimeier | Mejora de productos, procesos de produccion, tecnologias,

y Miller (2008) ideas, legislaciones, movimiento social, una intervencion en la
comunidad, o alguna combinacion. Solucion a un problema social
que es mas eficaz, eficiente y sostenible que las soluciones
existentes y el valor creado se acumula principalmente en

la sociedad (beneficios o reduccidn de costos). Intervienen
gobiernos y organizaciones con o sin fines del lucro.
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Future a) la innovacion planificada y aplicada a los modelos de
Trends Forum negocio y productos; b) la habilidad de las empresas privadas
(Fundacion de para resolver de manera mas efectiva que los gobiernos,

la Innovacion los problemas sociales y medioambientales; c) la innovacion
Bankimer, 2010) | Colaborativa como ecosistema del futuro para poner en comn
las ideas de una mayor variedad de agentes en un entorno
abierto a la participacion; y d) la funcidn de la tecnologia
(comunicaciones, Internet) para facilitar la innovacion

colaborativa
Harris y Albury La innovacion social esté orientada por el bien social, pablico y
(20089) necesidades sociales mal servidas u obviadas por el mercado o

el estado y provista por el sector piblico, privado o de terceros
y necesariamente deben abordar los principales desafios
sociales.

Westall (2007) Centrada en objetivos sociales, productos de calidad, nuevos
métodos

de organizacion y/o de produccidn, gobemabilidad, nuevas
relaciones de mercado y nuevas formas juridicas

NESTA (2008) Nuevos productos, servicios 0 modelos para cumplir con
necesidades basicas insatisfechas. Puede ser transmitida
a través de una profesion o sector (educacion o salud) o
geograficamente de un lugar a ofro.

OCDE (2010) Saftisfacer problemas sociales no provistas por el mercado a
través de productos y servicios, procesos de integracion laboral
y formas de participacion. Se frata del bienestar de individuos,
comunidades, consumidores y productores

Fuente: Ledn, Baptista & Contreras. (2012, P. 40)

3. El marketing en las organizaciones del mundo actual

Dentro de la economia actual se encuentran cuatro agentes fundamentales para el
desarrollo los cuales son las familias consumidoras de bienes finales que generan
las organizaciones, las empresas que producen bienes primarios, intermedios y
finales, el sector externo en el cual se realizan las importaciones y las
exportaciones de los bienes y por ultimo el gobierno que es el encargado de la

regulacion de la actividad econémica (Parrado, 2007).

El marketing entra a jugar un papel de suma importancia en la organizacién como

agente dinamizador de la oferta y la demanda mediante actividades de planeacion,
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organizacion y ejecucion enfocados a la satisfaccion del mercado meta a atender,
es decir, cumpliendo con los requerimientos y deseos de los clientes sin dejar a un
lado las metas de la organizacion con la finalidad de que los objetivos

organizacionales sean cumplidos a cabalidad.

Dentro del mercado actual, regido por la globalizacién y la sociedad capitalista, el
marketing juega un papel de suma importancia ya que todas sus actividades van
desarrolladas con la finalidad de que los consumidores pueden disfrutar
satisfactoriamente de los bienes que requieren y satisfacer sus necesidades
completamente, teniendo en cuenta que también busca mejorar constantemente la

calidad de vida.

3.1 ¢Qué es el marketing?

El marketing es considerado como un proceso social y de gestion en el cual
diferentes nichos de mercado logran obtener productos o servicios que suplan sus
necesidades y requerimientos con la finalidad de mejorar constantemente la
calidad de vida. La gestion del marketing es una filosofia organizacional la cual se
basa y trabaja dedicada al concepto de servicio al cliente, todo lo relacionado con
la satisfaccion de sus necesidades de la par con el cumplimiento de los objetivos
de la organizacion. Tiene como finalidad el dominio de mercados, el analisis y
comprension de los mismos y la ideologia requerida para la construccién de la
sociedad del consumo teniendo en cuenta las oportunidades que brinda el

mercado para su maximo aprovechamiento (Kotler y Armstrong, 2008).
En un concepto més claro y sencillo se puede definir el marketing como:

El nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente... marketing es
un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio

de productos y de valor con otros grupos e individuos.

(Kotler y Armstrong, 2008, P. 5)
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También en el mismo libro “fundamentos de marketing” se define el marketing
como “la determinacién de las necesidades y los deseos de los mercados meta y
de la entrega de la satisfaccion deseada de modo mas eficaz y eficiente que los

competidores”. (Kotler y Armstrong 2008, P. 11)

Es importante tener en cuenta que el concepto de marketing es diferente al de
venta. Esto se puede ver reflejado en que el concepto de venta tiende a adoptar
una perspectiva de adentro hacia afuera por lo tanto, el proceso inicia en la
organizacion, lo que es conocido como el proceso productivo y para lograr
mantener una rentabilidad en la organizacion se requiere de altos niveles de
ventas. Por el contrario, el concepto de marketing tiende a ejercer el sentido
opuesto, adopta una perspectiva de afuera hacia adentro (Levitt, 2008). Esto
quiere decir que el punto de partida del marketing es la seleccion y analisis de un
mercado definido y la necesidad de generar un enfoque hacia las necesidades del
cliente. Desde esta perspectiva, la orientacién hacia el cliente y el valor agregado
generado son la herramienta fundamental de la organizacion para llevar a cabo las

ventas y conseguir las utilidades anheladas.

3.2 Importancia del marketing en la organizacion

Para la organizacion es fundamental manejar adecuadamente el marketing dentro
de sus funciones organizacionales para lograr el cumplimiento de sus objetivos.
Pero es importante tener en cuenta que a pesar de que muchas organizaciones
dicen practicar el concepto de marketing de manera correcta, muchas de estas
organizaciones ni siquiera lo conocen claramente, es decir, tienen una idea
errbnea de lo que es en si el marketing empresarial. En si, aunque estas
organizaciones cuenten con las formas de marketing, como lo son vicepresidente
de marketing o gerentes de producto, planes de mercadeo e investigaciones de
mercado, no significa que estén enfocadas hacia el mercado y mucho menos

impulsadas por los clientes.

La implementacién del concepto de marketing a nivel empresarial implica mas que

simplemente lograr la satisfaccion de los clientes y sus necesidades que en
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muchos casos pueden resultar obvias. El proceso de marketing va mas alla de
este simple proceso. Se debe tener en cuenta que en este mundo cambiante,
debido a la cantidad de avances tecnoldgicos y la diversidad de ofertas
provenientes del mercado, muchas veces los mismos clientes no saben lo que
quieren e incluso no saben que es posible realizar. Por ende, es necesario para la
organizacion la utilizacion de un marketing apropiado e impulsador de clientes, y a
impulsador de clientes, se hace referencia a la capacidad de la organizacion de
entender las necesidades de los clientes ain mejor que ellos mismos con la
finalidad de crear productos y servicios tales que logren satisfacer adecuadamente
las necesidades existentes actuales y prever las necesidades futuras para actuar

con antelacién a la solucién de las mismas (Levitt, 2008).

Sin duda alguna, la aplicacion correcta de una estrategia de marketing efectiva
trae como resultado la generacion de las utilidades requeridas por la organizacion
y el cumplimiento a cabalidad de los objetivos planteados por la organizacion,
ademas de asegurar de alguna manera la fidelidad del cliente al hacerle notar que

para la organizacion lo principal es satisfacer sus necesidades y deseos.

3.3 Desarrollo del marketing empresarial

El desarrollo del marketing a nivel organizacional ha sufrido multiples cambios con
el transcurrir de los afios. Para comprender como se desarrolla en las
organizaciones actuales el marketing es importante conocer como fue su proceso

evolutivo.

En primer lugar, en una economia feudal, se generaba un desarrollo autosuficiente
por lo cual la poblacion podia producir sus propios alimentos, realizar sus propias
telas, elaborar sus lugares para vivir y lo utensilios necesarios para el diario vivir.
Debido a esto, la especializacion del trabajo en esta época fue escaza pero la
variedad de recursos ocasionaba condiciones aptas para vivir sin la necesidad de
comerciar. Con el paso del tiempo, las diferentes culturas descubrieron o
desarrollaron habilidades especiales para el desarrollo de actividades especificas

lo cual trajo consigo el nacimiento de la division del trabajo en la cual se
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concentraban los esfuerzos productivos en el desarrollo de articulos especificos

en los cuales se tenian habilidades para su creacion (Stanton, 1975).

El problema radicO en que los individuos tenian excedentes del producto
especifico elaborado pero carecian de los demas productos elaborados por los
demas individuos que habian adquirido habilidades diferentes y por ende creaban
articulos totalmente diferentes. En este momento histérico en el que cada
individuo produce mas de lo que desea o desea mas de lo que produce nacen las
bases para el comercio, es decir, se dan los primeros pasos para el desarrollo e
introduccion del marketing en el mundo (Stanton, 1975). El intercambio comienza
de manera basica, ya que las organizaciones de esta época feudal son netamente

artesanas familiares en las que se generan productos bajo pedido.

En el siguiente punto del desarrollo historico del marketing, aquellos productores
mencionados anteriormente, lograr generar en sus negocios la capacidad de
anticipacion a pedidos futuros y se presentan intermediarios para la interaccion
entre productores y consumidores. Este intermediario, es el principio del desarrollo
de un hombre de negocios el cual trabaja en funcion de ventas en mayor
produccién. Para la facilidad de acceso a aspectos de comunicacién que
mejoraran las condiciones de compra y venta se crearon centros comerciales

promoviendo el desarrollo de la civilizaciéon (Stanton, 1975).

Un punto clave para el desarrollo del marketing moderno se da en los Estados
Unidos de Norte América en la segunda mitad del siglo XVIII y principios del siglo
XIX. Debido a la revolucion industrial, en Estados Unidos se dio el crecimiento de
centros urbanos y el descenso de la poblacién rural. En este punto histérico se
desarrollaron las fabricas dejando a un lado las empresas artesanales familiares y
la poblacion rural fue en busca de trabajo a las grandes ciudades. Se generd un
importante crecimiento en las empresas de servicios con la finalidad de satisfacer
las necesidades de los obreros industriales que, por el proceso evolutivo dejaron
de ser autosuficientes. El marketing tuvo su pleno desarrollo durante la dltima
mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX debido a que todo el

interés se centraba en el aumento desmesurado de la produccién ya que, por las
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condiciones del mercado, la demanda de los productos excedia la oferta de los

mismos (Kotler y Armstrong, 2008).

Entonces, por este hecho, el marketing masivo se convirtié en un requisito previo
para la produccion en serie. Gracias al desarrollo del marketing masivo las
fabricas tuvieron éxito trabajando en un nivel 6ptimo de produccién. Seguido a
esto, el aumento de especialistas en marketing fue un proceso obligatorio para el

desarrollo evolutivo (Kotler y Armstrong, 2008).

Entonces, la preocupacién de las organizaciones radica en el proceso de
comercializacion, la capacidad de vender y obtener utilidades. El concepto de
marketing ha evolucionado de una orientacion masiva a lo que actualmente se
conoce como marketing one to one. Asi como en la actualidad, los procesos de
globalizacién han hecho que las condiciones sean cambiantes constantemente, el
marketing también se presenta de manera dinamica y tiene cambios constantes y
depende de la ubicacion geografica donde se aplique ya que el desarrollo
evolutivo del marketing no se ha presentado en todos los lugares del mundo de la

misma manera (Kotler y Armstrong, 2008).

Estados Unidos ha pasado por todas las fases de desarrollo del marketing, por tal
motivo es la mejor opcién para ejemplificar cada tipo de orientaciébn que se
presenta en el marketing de acuerdo a las condiciones histéricas dadas (Kotler y
Armstrong, 2008).

En primer lugar se presenta la orientacion hacia la produccion, la cual se present6
entre los afios 1800 y 1920, época en la que las empresas de Europa y Estados
Unidos contaban con la tranquilidad de que todo lo producido iba a ser consumido
de inmediato y la manufactura determinaba las caracteristicas de los productos.
No se requeria de comercializacién para vender ya que el consumidor no tenia
tiempo de seleccionar el producto a consumir y la demanda superaba a la oferta
(Stanton, 1975).

Se presenta el marketing con orientacién hacia las ventas a partir de la crisis dada

en el aflo 1920, en la cual la capacidad de compra fue reducida a su estado mas
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minimo, se genero la necesidad de crear y desarrollar productos para introducir al
mercado. Es importante recalcar que muchos de estos productos no tuvieron éxito
y algunos tenian un éxito momentaneo. En este momento historico se empieza a
dar importancia a las ventas como agente generador de ingresos y nacen técnicas
destinadas a vender. Por otro lado en este punto se empiezan a generar las

confusiones entre los conceptos de venta y mercadeo (Stanton, 1975).

Luego, los procesos de comercializacion fueron objeto de estudio de las
universidades de Estados Unidos, principalmente por Harvard y de alli se fueron

generando teorias que buscan asegurar el éxito de cualquier actividad comercial.

Gracias a los estudios realizados en los 50’s por Levitt en Harvard se genero el
concepto que dio origen al marketing el cual fue “orientar los productos al grupo de
compradores (target) que los iba a consumir... Junto con ello se dirigieron los
esfuerzos de promocién a las masas, por medio de los medios de comunicacion

(cine, radio, television) que comenzaban a aparecer” (Dvoskin, 2004, P. 42).

Finalmente, se da origen al marketing one to one en los afios 90. En el cual el
proceso de marketing va orientado hacia el cliente. En esto momento se empiezan
a crear productos y servicios dirigidos a personas en particular, apoyados de
complejos sistemas informaticos que son capaces de identificar las necesidades y
los requerimientos de clientes especificos. Entonces, los segmentos se van
reduciendo hasta llegar a grupos meta determinados 0 personas concretas
dependiendo del producto o servicio ofrecido. Este proceso impulsa y permite la
creacion de nuevos procesos, productos y servicios constantemente, reduce
precios y genera los cambios necesarios para la globalizacién econémica (Kotler y
Armstrong, 2008).

4. Marketing de la innovacion

En el nuevo contexto del mundo globalizado y teniendo en cuenta las
caracteristicas mencionadas en el desarrollo evolutivo, es indudable que el
desarrollo del marketing va estrechamente ligado con el proceso innovador en las

organizaciones. Entonces, pensando en funcién del cumplimiento de los objetivos
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organizacionales, el desarrollo del marketing engloba diferentes niveles en los
cuales es imprescindible mantener una constante innovacion que permita el
optimo desemperio de las labores en la organizacion con la finalidad de obtener un
beneficio global. Los niveles en los que se desempefia el marketing son el nivel
tactico, el cual se refiere al nivel funcional buscando la adecuada combinacion del
marketing mix, el nivel estratégico, el cual va enfocado a los negocios en busca de
la integracion de diversas areas de la organizacion y finalmente el nivel corporativo
el cual se enfoca en el desarrollo de una filosofia adecuada de negocios (Levitt,
2008). De acuerdo a estos niveles la organizacion debe plantear la mejor
estrategia de marketing innovador para lograr los resultados éptimos basandose

en las caracteristicas de cada organizacion.
4.1 ¢, Qué es el marketing de la innovacion?

El marketing de la innovacion es el conjunto de técnicas dirigidas a la conversion
de los avances tecnologicos y nuevos productos en innovaciones capaces de
generar beneficios para la organizacién (Salas, 2012). Una manera de lograr lo
mencionado anteriormente es por medio de una efectiva coordinaciéon entre el
departamento de | + D y el de marketing. En el proceso de marketing, la
innovacion provee las capacidades para la elaboracion de nuevas estrategias que
permitan el desarrollo comercial de los productos y servicios elaborados por la
organizacion utilizando de manera adecuada los canales de distribucion (Martinez
& Huertas 2008).

Levitt en 1960 publica “la miopia del marketing”, articulo que es considerado la
base de marketing innovador ya que plantea que el concepto de marketing debe
enfocar sus esfuerzos en la satisfaccion de las necesidades del cliente mediante el
producto o servicio ofrecido y los procesos relacionados con su creacion y

aplicacion, entrega y consumo final (Levitt, 2008).

En el mercado actual, se presentan una amplia gama de opciones a los
consumidores, por tal motivo es de suma importancia influir en la decisién de

compra de manera acertada para lograr ser competitivos en el mercado. Para
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lograr esta competitividad requerida por la organizaciébn se debe recurrir a la
creacion y aplicacion de estrategias y metodologias desarrolladas de acuerdo a
estudios de factores que intervienen en el proceso de compra y que sirven de guia
para la eleccidon de la mejor estrategia de explotacion comercial. La esencia esta
en la manera de comunicar los desarrollos de la organizacion (Martinez & Huertas
2008).

Kotler (2005) hace referencia al cuidado que se debe tener con respecto al
desarrollo del marketing ya que se requiere un amplio conocimiento del mercado
para lograr identificar las mejores oportunidades para la organizacion. Debido a los
cambios constantes que se manejan en el mercado competitivo es importante
comprender que es necesario que el marketing se convierta en una disciplina mas
audaz que no solo se enfoque en el desarrollo de la promocion de productos y
servicios. Con la evolucion de las nuevas generaciones cada vez es mas dificlil
llevar una publicidad impactante ya que existe gran escepticismo por parte de los

nuevos consumidores.

Es importante también tener en cuenta que debido a la globalizacién, los
competidores evolucionan no solo a nivel nacional sino internacional y debido a
este proceso, por mas que se reduzcan los precios de los productos, existen
paises como China los cuales tienen la capacidad de producir a precios inferiores.
Los momentos cambian y los habitos de compra se vuelven cada vez mas
exigentes y sofisticados. Modelos de marketing como el masivo tienden a
desaparecer ya que su eficiencia disminuye por las exigencias particulares de los

consumidores (Kotler, 2005).

Uno de los aspectos importantes a tener en cuenta en el desarrollo de un
marketing innovador adecuado para la organizacion radica no solo en conocer las
oportunidades del mercado, sino en la capacidad de respuesta que tenga la
organizacion a los deseos y expectativas del cliente potencial. Por lo tanto debe
existir una adecuada segmentacion del mercado al que se va a dirigir los
esfuerzos. Kotler (2005) plantea que las soluciones para el 6ptimo desarrollo de

este aspecto en particular radican en adoptar técnicas avanzadas de
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segmentacion las cuales se pueden enfocar al beneficio, el valor y la fidelizacion
con la finalidad de otorgar prioridad a los segmentos mas sobresalientes y en

especializar a los vendedores.

Para lograr conocer los segmentos a los que la organizacion se va a enfocar es
importante conocer a los potenciales clientes que se van a tratar, conocer sus
caracteristicas, sus prioridades, sus preferencias, todos aquellos aspectos que
permiten llegar a ellos y captar su atencion de la mejor manera. Para esto es
importante realizar una investigacion del mercado meta por medio de técnicas
analiticas e instalar un software CRM con la finalidad de obtener los datos

necesarios para conocer a los clientes de la organizacion (Kotler, 2005).

Es importante también que en el proceso de marketing se identifique plenamente
la competencia, no solo la principal sino en general todos los competidores que
directa o indirectamente afectan a la organizacion. De esta manera se logra
identificar las caracteristicas esenciales de cada una y se logra conocer las
tecnologias innovadoras de cada organizacion las cuales, podrian de alguna

manera ser utilizadas por la organizacién para un mejoramiento continuo.

Segun Kotler (2005), es de suma importancia que la organizacion tenga en cuenta
en el proceso de marketing innovador a todas las partes involucradas en la
organizacion, es decir, mantener las mejores relaciones con los empleados,
proveedores, distribuidores e inversores de la organizaciébn para mantener un
dinamismo constante y fluido a la hora de desarrollar estrategias de mercadeo ya
gue debido a la constante innovacion generada en el mercado, la adaptabilidad y
pronta respuesta a los cambios es crucial para la competitividad y posicionamiento

de la organizacion.

En cuanto a las oportunidades del mercado, la innovacion hace parte fundamental
del éxito en la organizacion. Se pueden encontrar nuevas oportunidades mediante
la introduccion al mercado de nuevos productos dandole suma importancia al
proceso de desarrollo de los mismos. Kotler (2005) expone que no existen

mercados maduros y que por tal motivo las oportunidades se encuentran en todo
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momento, es cuestion de imaginacion. Las ideas se consideran fuentes
inagotables de innovacion y las organizaciones pueden recurrir a sus empleados

en busca de ellas.

Kotler (2005) afirma que todas las organizaciones deberian aplicar un modelo en
el cual se derive la existencia de un mercado de ideas, de capital y de empleados
altamente calificados, es decir, que la organizacion cree un comité de ideas
liderado por un alto mando en el cual se tenga como prioridad la innovacion y el
desarrollo de propuestas que ayuden al mejoramiento continuo, apoyando las

buenas ideas de los empleados y brindando recompensas por estas ideas.

Para que el desarrollo del marketing innovador sea eficiente en la organizacion el
plan de marketing debe reflejar de forma clara y motivadora los objetivos,
estrategias y tacticas con las cuales se va a desarrollar todo el proceso. Las
estrategias y tacticas que se plantean para el desarrollo eficiente de los objetivos
deben estar sujetas a cambios todo el tiempo debido a las condiciones cambiantes
del mercado, es decir, deben estar atentas a los precios, publicidad, promocién de
ventas, condiciones del mercado, recesiones, imprevistos, entre otros multiples
aspectos (Kotler, 2005).

En el desarrollo del marketing de la innovacion se logra realizar ajustes con
respecto a las medidas expansionistas de las organizaciones. En muchos casos
las organizaciones obtienen la mayoria de sus utilidades de un pequefio
porcentaje de sus productos, sin embargo la ansiedad generada por las
condiciones del mercado produce en las organizaciones la idea errnea de crear
nuevas marcas y productos que en la mayoria de los casos terminan en fracasos
(Kotler, 2005). El marketing innovador genera la posibilidad de instaurar sistemas
que permitan reconocer que productos son benéficos para la organizacion y que
productos son poco competitivos y deben ser eliminados de las lineas de

produccion de la organizacion.

Para que el marketing de la innovacion funcione es necesario crear fuertes lazos

dentro de la organizacién, es decir, el gerente de marketing debe tener las
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capacidades para dirigir de manera adecuada el departamento de marketing,
obtener la confianza de los gerentes de cada departamento de la organizacion y
trabajar conjuntamente para lograr los objetivos de crecimiento y los beneficios

requeridos por la misma (Kotler, 2005).

En el marketing innovador es importante el uso de la tecnologia en el desarrollo
innovador del marketing empresarial, pero no es la Unica opcion. El manual de
Oslo ayuda a comprender que existen métodos mas economicos para el desarrollo
innovador de los procesos de marketing tales como la utilizacion de modelos de
comercializacion no utilizados con anterioridad por la organizacién y que puedan
traer consigo cambios importantes en el disefio, envasado, posicionamiento,
promocion o tarificacién con la finalidad de aumentar las ventas. Para esto se
pueden disefar nuevos canales de ventas como el desarrollo de franquicias, venta
directa, modificaciones en la forma de exhibir los productos o las ventas de
licencias de uso. De igual manera se pueden realizar cambios en la promocion
que impliguen la modificaciéon en la comunicacion por medio de nuevos soportes,
sustitucion de logos, sistemas de fidelizacién y personalizacion de las relaciones
con los clientes. Otro método es la tarificacion en la cual se realizan cambios en
funcion al precio con respecto a la demanda y las opciones ofrecidas (OCDE &
Eurostat, 2006).

La organizacién debe explotar de la mejor manera todas las oportunidades que
ofrece el mundo actual para el desarrollo y crecimiento continuo. Un aspecto clave
es el uso de internet, la organizacion debe aprovechar todas las posibilidades de
comunicacion tanto interna como externamente para lograr amplios resultados a la
hora de contactar proveedores y distribuidores y a la hora de ofrecer y mostrar sus
productos y servicios a los clientes (Varela, 2001). También puede ser usado para
la capacitacion constante de los empleados, la contrataciébn de nuevo personal
calificado, la adquisicion de mejoras tecnoldgicas, la construccién de bases de

datos y comunidades virtuales, entre otras multiples funciones (Carballo, 2003).

El marketing innovador es fundamentalmente la guia de la estrategia empresarial,

el que posibilita a la organizacion a identificar nuevas oportunidades, a desarrollar
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y poner en practica planes de marketing que ayuden a lograr los objetivos y
resultados en el mercado y el determinante de soluciones a los cambios
constantes del mercado para lograr que cada organizacién logre mantenerse a
flote y contrarrestar los efectos negativos generados por los constantes cambios

del mercado globalizado (Martinez & Huertas 2008).
4.2  El marketing de la innovacién como fuente de ideas creativas

El desarrollo de ideas creativas en la organizacion es de vital importancia para la
competitividad y la sostenibilidad dentro del mercado competitivo. La creatividad,
las ideas generadas por el sentido comun, la interaccion con nueva tecnologia y
centros de investigacion, la observacion del mercado, de la industria y de la
competencia son las principales fuentes para el desarrollo de la innovacion
(Laguna, 2012).

En los afios 60, Levitt afirméd que el marketing busca satisfacer las necesidades
del cliente no solo por medio del producto sino también mediante todo el conjunto
de aspectos relacionados con la creacion, entrega y consumo final del mismo. Por
tal motivo es importante la realizacion de investigaciones constantes y detalladas
de los deseos, necesidades, preferencias y gustos de los clientes para lograr
llegar de la mejor manera a la satisfaccion de los mismos lo cual permitira una

fidelizacion con la organizacion (Levitt, 2008).

Los altos mandos de la organizacion y el gerente del departamento de marketing
deben tener en cuenta que la organizacion debe comenzar sus labores siempre
enfocada en los clientes y priorizarlos como fuente vital de la organizacion, es
decir, darle el valor que le corresponde comprendiendo que ellos son los que
hacen que la organizacibn permanezca, crezca o desaparezca del mercado de

acuerdo con sus decisiones de compra.

Una organizacién no nace con la finalidad de crear patentes, obtener materias
primas o desarrollar habilidades para vender. Una organizacion nace debido a la
necesidad de satisfacer algo, de descubrir que quieren las personas para mejorar

su vida, en si nace pensando en los clientes. Para esto es importante anticiparse a
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las necesidades futuras y a lo que el cliente espera que pase o lo que espera
tener. Para que la organizacion logre que todos estos aspectos se cumplan y darle
al cliente lo que requiere es fundamental que su departamento de marketing
desarrolle ideas creativas pensando en como satisfacer fisicamente a sus clientes
para luego retroceder y desarrollar esos satisfactores. Para este desarrollo la
organizacion debe encontrar las materias primas necesarias para la elaboracion
de los productos satisfactores, todo desarrollado mediante un proceso optimo de

produccién (Drucker, 1986).

Desde este punto de vista, puede que la probabilidad de que una idea fracase en
el mercado aumente si se tiene en cuenta que el proceso de innovacién es
desarrollado a nivel interno en la organizacion, promovido por la motivacion de
éxito generada a partir de la explotacion de una invencion o la idea de la
ampliacion de una gama de productos de la organizacion en el mercado, en la
cual la idea es promovida desde adentro enfocandola hacia un nuevo mercado.
Por otro lado, la probabilidad de éxito de la idea innovadora aumenta si se inicia el
proceso desde afuera, es decir, con un proceso enfocado en el marketing de la
innovacion el cual incluya las fuentes de innovacion mencionadas anteriormente y
en el cual se logre identificar las necesidades actuales no satisfechas del cliente

con un potencial en el futuro inmediato (Levitt, 2008).

En cualquier caso, aunque se inicie el proceso desde adentro de la organizacion,
lo cual se define como investigacion y desarrollo, o desde afuera de la
organizacion, lo cual se define como marketing de la innovacion, el desarrollo de
las técnicas creativas juegan un rol diferente para la generacion de las ideas
innovadoras enfocadas en el continuo desarrollo y el proceso de comercializaciéon
(Levitt, 2008).

Las técnicas de desarrollo de mapas de conceptos tienen un mayor potencial de
aprovechamiento si son utilizados en el proceso de marketing innovador debido a
gue la generacion de una gama de conceptos innovadores divergentes puede
asegurar una mayor probabilidad de éxito. Por otro lado para el proceso interno, el

proceso tiende a ser convergente ya que se tiene la invencion desarrollada y la
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finalidad del proceso es encontrar el concepto del producto o servicio para un

mercado objetivo.

Para el desarrollo de un ambiente creativo dentro de la organizacion, es
importante tener en cuenta la generacion de ideas por medio de técnicas
creativas, la creacion de sistemas de informacion tecnoldgicos que administren las
ideas y el conocimiento creativo y el adecuado desarrollo de un ambiente creativo

y una cultura creativa en los trabajadores (Laguna, 2012).
4.3 Importancia del desarrollo tecnolégico en el marketing de la innovacién

Segun lo establecido con anterioridad, se puede deducir facilmente que en la
actualidad es, para las organizaciones, de vital importancia mejorar cada aspecto
organizacional constantemente ya que de acuerdo a las condiciones del mercado,
gue varian dia a dia, es de incalculable valor la agil respuesta de la organizacion

frente a estos cambios constantes.

Es importante aclarar que el desarrollo tecnolégico dentro de la organizacion no
solo se limita a la implementacién de maquinas para la produccion. Por el
contrario, es todo un conjunto de conocimientos, formas, métodos, instrumentos y
procedimientos que le permiten a la organizacion mdultiples combinaciones de
recursos, ya sean tangibles o intangibles, y de capacidades como el talento, las
destrezas y la creatividad de los empleados en los procesos productivos y
organizacionales con la finalidad de generar mayor eficiencia dentro de la
organizacion mediante la aplicacion sistematica de nuevo conocimiento cientifico y

organizacional en el desarrollo de las tareas practicas (Porter, 1990).

Del mismo modo, en el proceso de marketing de la innovacién, es de vital
importancia la incursion tecnolégica desarrollada constantemente para mejorar y
facilitar la elaboracion de las actividades desarrolladas por el departamento de
marketing, ya que este desarrollo le permite a la organizacién adquirir datos mas
exactos sobre el desarrollo del mercado competitivo con una mayor rapidez. De
este modo, la toma de decisiones sobre las acciones a desarrollar por la

organizacion con miras a las necesidades y requerimientos futuros de los clientes
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se hace mas sencilla y permite realizar acciones mas efectivas, mas dinamicas,

mas exactas y en un tiempo menor (Martinez & Huertas, 2008).

El desarrollo tecnoldgico es un elemento clave a la hora de responder los enigmas
gue el mercado pueda traer y todas las complicaciones que pudiesen ocurrir para
la organizacion, ya que, permite mejorar procesos, aumentar la calidad de los
productos, minimizar errores, reducir tiempos y facilitar las acciones que lleva a

cabo la organizacion en su diaria labor.

Si una organizacion dispone de un constante desarrollo tecnolégico dificil de imitar
y que promueva de manera Optima el desarrollo de las actividades productivas,
entonces dicha organizacion puede ser considerada como una organizacion
competitiva dentro del mercado cambiante actual logrando posicionarse y
asegurar su permanencia dentro del mismo. Para esto, es necesario potenciar y
proteger aquellas tecnologias intangibles que son dificiles de copiar por la
competencia y del mismo modo ser capaz de aplicar Optimamente dicha

tecnologia a las necesidades de la organizacién (Martinez & Huertas, 2008).
4.4  Aplicaciones de la tecnologia en el marketing de la innovacion

La aplicabilidad de la tecnologia dentro del proceso de desarrollo de un marketing
de innovacion dentro de la organizacibn se presenta a groso modo en la
recoleccion de informacion y la atencion especializada que se dé a los clientes y

en el uso de las herramientas tecnoldgicas para mejorar los procesos comerciales.

Con respecto al cliente, la tecnologia se aplica por medio del mejoramiento del
contacto directo realizado con el mismo mediante los canales de ventas o el
desarrollo de Call Centers los cuales proveen cualidades de éxito a las
organizaciones. Estos canales de comunicacion con el cliente son los principales
responsables de la entrada de los ingresos de la organizacion ya que promueven
la fidelizacion de los clientes y permiten la diferenciacion constante de la

competencia (Kotler & Armstrong, 2008).
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El uso de las herramientas tecnoldgicas, hace referencia a la capacidad del
departamento de marketing de la organizacion para optimizar el uso de internet
con la finalidad de obtener informacion valiosa para el desarrollo productivo de la
organizacion. Con el paso del tiempo se han realizado avances importantes en el
campo de las comunicaciones lo cual da lugar al desarrollo de aplicaciones
importantes que permiten a las organizaciones evolucionar y sacar el maximo
beneficio a los procesos productivos y de la misma manera facilitar el aumento de
la productividad y la relacién y reconocimiento con los clientes, ya que no es solo
importante conocer al cliente de la mejor manera, sino también que el cliente

conozca la organizacion y sienta confianza hacia ella (Kotler & Armstrong, 2008).

Por otro lado es importante recalcar que la aplicacién de la tecnologia por si sola
no es la solucién para el desarrollo empresarial, sino que su valor radica en que
proporciona facilitadores para la mejora y optimizacibn de los procesos

productivos y los procesos de marketing.
5. El desarrollo de las organizaciones emprendedoras

En el desarrollo del mundo moderno y el desarrollo del mercado actual se ofrecen
dia a dia mejores condiciones para la incursion de nuevas empresas en cualquier
tipo de mercado, incluso en el desarrollo de nuevos mercados para satisfacer las

innumerables necesidades y requerimientos del ser humano.

Es en este punto donde incursionan los modelos de organizaciones
emprendedoras, las cuales son organizaciones basadas en el talento humano
creativo, con vision, capaces de promover el espiritu innovador y el mejoramiento
continuo. Generalmente son organizaciones micro, pequefias y medianas que
buscan competir en este duro mercado global y realizan grandes aportes a la
economia en general y la sociedad dado sus capacidades para generar empleo,
su capacidad para producir ingresos en los sectores débiles o afectados por los
cambios socioecondmicos que se presentan en los diferentes paises, el aporte

generado en la participacion del sector privado, el aporte generado al producto
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interno de un pais y la capacidad de descentralizar el poder econémico de las

grandes organizaciones.

Dado el tamafio de este tipo de organizaciones se facilita el tiempo de respuesta
presentado frente a situaciones cambiantes del entorno y la facil integracion de las
cadenas productivas con la finalidad de obtener proveedores eficientes y generar
el incentivo adecuado para la creacion de organizaciones nacionales de mayor
tamano (Porter, 1990). Pero no todo es positivo para este tipo de organizaciones
ya que en muchas ocasiones se pueden ver afectadas enormemente por los ciclos
econdmicos recesivos y la desaceleracion econdémica ya que no presentan de
manera amplia capacidades de abarcar mercados globales dado que no tienen la
posibilidad de competir con precios y no son capaces de influir en las barreras de
entrada a los mercados internacionales, lo cual significa que no tienen
oportunidades decisivas para proteger su utilidad dentro de un mercado especifico
(Kotler & Armstrong, 2008).

Entonces, el punto de referencia en el desarrollo del mercado consiste en el
proceso evolutivo del mismo, el cual se transforma de manera acelerada en
economias en las cuales el conocimiento hace parte fundamental del proceso
organizacional y el cual es considerado como mercancia de incalculable valor.
Dado este hecho, el conocimiento es considerado un recurso esencial para la
organizacion el cual puede producirse y acumularse dentro del ambito econémico
para ser incorporado dentro de los productos, bienes y servicios generandoles un
valor adicional para el cliente o mejorando los procesos de produccion, marketing
y comercializacion de los mismos (Martinez & Huertas, 2008). El conocimiento
debe ser recreado por los participantes del proceso organizacional con la finalidad
de lograr la tan anhelada innovacion que permita del mismo modo producir huevo
conocimiento y tecnologias Utiles para cumplir con la finalidad de la organizacion,
solucionar las necesidades y requerimientos de los clientes pensando a futuro en

el desarrollo de la sociedad.
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5.1 El proceso de adopcién tecnolégica en el marketing de la innovacion para

las organizaciones

Dentro del proceso organizacional y las habilidades requeridas para el desarrollo
de un marketing de innovacién es fundamental pensar en la innovacion y la
tecnologia como aspectos fundamentales del desarrollo de las estrategias

empresariales en pro del éxito (Kotler & Armstrong, 2008).

Con el paso del tiempo la adopcién de la tecnologia en las organizaciones ha
evolucionado desde el tipo individual y artesanal, la ingenieria y la produccion, las
habilidades de desarrollo de trabajo en equipo, lo cual puede verse reflejado en
procesos financieros y de marketing, y las habilidades de construccion de redes
comerciales a nivel internacional y los procesos de gestion del conocimiento
(Lamo, 2001).

Para el desarrollo de adopcién tecnoldgica en las organizaciones emprendedoras
es importante considerar las estrategias de adopcion de manera generalizada, es
decir, por cada uno de los integrantes de la organizacion, y siempre realizar los
procedimientos con miras a mejoras futuras. De acuerdo a las condiciones que
plantee el mercado se presenta la reaccion de la organizacion con estrategias de

sobrevivencia y de alcance (Von Krogh, Roos y Slocum, 1994).

Las estrategias de sobrevivencia buscan mantener la rentabilidad de la
organizacion en base al conocimiento del entorno en la actualidad buscando
aprovechar las oportunidades existentes del mercado y la neutralizacion de las
amenazas enfocandose en la orientacion empresarial dada por la direccion (Von
Krogh, Roos y Slocum, 1994). Para el 6ptimo desarrollo de este tipo de
estrategias es fundamental el proceso de marketing de innovacion ya que este
proporciona los datos relevantes para la toma de decisiones, es decir, es el paso
fundamental para la eleccion de la accidon necesaria para permanecer en el

mercado y sobrellevar los cambios drasticos del mercado.

Para prever posibles problemas para la organizacion y obtener datos confiables de

los procesos de marketing la organizacion adopta procesos de desarrollo
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tecnolégico constante en el cual se mejore tanto la tecnologia tangible como la
intangible a nivel global dentro de la organizacion. Dentro de este proceso la
organizacion adquiere tecnologia de avanzada y software de Ultima generacion no
solo para el departamento de marketing sino para cada departamento
correspondiente a las labores de la organizacion. De acuerdo al desarrollo
tecnoldgico existente en cada uno de los aspectos organizacionales, el
departamento de marketing puede utilizar la informacién para brindar datos que
permitan solucionar las necesidades de las personas en la actualidad y en el

futuro y permanecer en el mercado competitivo.

Es importante recalcar que el departamento de marketing necesita de la
colaboracion de todos los departamentos de la organizacién, los cuales proveen la
informacién necesaria para el desarrollo de un 6ptimo proceso de marketing. Sin la
colaboracion de los demas departamentos, el proceso de marketing de innovacién

se reduce a la especulacion.

5.2 Importancia del marketing de la innovacion para el desarrollo de las

organizaciones emprendedoras en Colombia

Para empezar, es importante reconocer que Colombia es un pais en el cual la
economia gira en torno al desarrollo de empresas emprendedoras. Rodriguez
(2003) afirma que las empresas emprendedoras representan al menos un 90% del
desarrollo del parque empresarial y logran generar cerca del 73% del empleo y el

53% de la produccion bruta de los sectores industrial, comercial y de servicios.

Este aspecto es de suma importancia para el desarrollo de la economia nacional
ya que se empieza a crear un modelo de incentivos basado en politicas
gubernamentales y el apoyo de entidades multilaterales que fomentan el

desarrollo empresarial de insercion en la economia a nivel mundial.

El enfoque del desarrollo organizacional se presenta en este tipo de
organizaciones emprendedoras ya que, dado el movimiento cambiante del

mercado competitivo, se han convertido en el mercado objetivo prioritario de una
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gran cantidad de sectores econdémicos lo cual genera que sean tomadas en

cuenta como prioridad a nivel mundial.

En los ultimos afios, en Colombia se ha logrado acrecentar el interés de los
gobiernos para apoyar al desarrollo de las empresas emprendedoras ya que son
empresas en constante crecimiento y con un gran potencial de desarrollo futuro
gue beneficia al pais para su desarrollo y avance en los procesos de la economia

mundial.
En Colombia, las empresas son clasificadas de la siguiente manera (Ver tabla 1).

Tabla 1. Clasificacion de las empresas de acuerdo a la cantidad de empleados y

salarios
Tipo de
empresa Empleados Activos en SMLV Rango en pesos
Micro Hasta 10 Inferiores a 500 Hasta $283.350.000

Entre $283.350.000 y
Pequeiia Entre 11y 50 Entre 500 y 5.000 $2.833.500.000

Entre $2.833.500.001y
Mediana Entre 51y 200 Entre 5.001 y 30.000 $17.001.000.000

Grande Mas de 200 Superiores a 30.000 Superior a $17.001.000.001

Fuente: Elaboracién propia a partir de BANCOLDEX 2012.

Segun informes sobre el tamafio promedio de las empresas basados en los
activos obtenidos de las organizaciones reportadas a la superintendencia de
sociedades (Ferraro, 2010), la mediana de activos de las pequefias empresas se
manejaron aproximadamente en un nivel de 400 millones de pesos, las empresas
medianas se manejaron entre los 1.400 y 1.800 millones de pesos y las grandes
organizaciones entre los 8.000 y 10.000 millones de pesos. Cabe resaltar que
estos datos Unicamente corresponden a valores basados en organizaciones

formales, es decir, organizaciones que reportan sus estados financieros. A
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continuacién se puede observar la mediana de activos de acuerdo al tamafio de

las organizaciones en Colombia entre los afios 1995 y 2009 (ver gréfico 1).

Grafico 1. Mediana de activos por tamafio de empresa en Colombia entre 1995y

2009
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Fuente: Ferraro, (2010. P. 172).

Las empresas emprendedoras, generalmente se sitian entre las micro y pequefias
y medianas empresas, y por tal caracteristica la informacion generada acerca de
este tipo de organizaciones en el pais es deficiente y poco veridica lo cual hace
que no se pueda utilizar como soporte para los programas en pro al desarrollo de

las mismas (Ferraro, 2010).

Rodriguez (2003) comenta que la informacion oficial sobre las empresas de este
tipo es manejada de acuerdo a la actividad econémica y en algunos casos de
acuerdo por escala del personal ocupado y que en el caso del sector de servicios,
la recoleccion de la informacion es aun mas dificil de estimar. Es tal el nivel de la
problematica que en general es dificil tener el dato acerca de cuantas

organizaciones emprendedoras existen en el pais.
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De acuerdo a los estudios realizados por el DANE y el Departamento Nacional de
Planeacion en el 2008, en Colombia el 96,4% de las organizaciones son pymes,
mientras 0.1% corresponde a grandes empresas. Estos valores corresponden a un
total de 1.389.698 pymes y 1.844 grandes empresas para un total de 1.442.117
organizaciones a nivel nacional (DANE, 2005). A continuacion se ve la distribucion

de las organizaciones en Colombia segun su tamafio (Ver tabla 2).

Tabla 2. Cantidad de organizaciones en Colombia segun su tamafio

Tamario de la empresa Porcentaje

Micro 1,336,051 92.6%
Pequefia 46,200 3.2%
Mediana 7.447 0.5%
Mipyme SUBTOTAL 1,389,698 96.4%
Grande 1,844 0.1%
Informacion no disponible 50,575 3.5%

TOTAL 1.442.117 100%

Fuente: DANE (2005).

Segun la base de datos de la superintendencia de sociedades y la valoracion de
activos de la ley 905 de 2004 la cual clasifica el tamafio de las organizaciones, se
puede identificar que las actividades mas destacadas de las organizaciones
medianas son el comercio y reparacion de vehiculos con un promedio de 31%, la
industria manufacturera con un promedio de 20%, las actividades inmobiliarias
empresariales y de alquiler con un promedio del 16% y finalmente la construccion
con un 9%, todo esto promediado entre los afios 1995 y 2009 (Ferraro, 2010). Un

dato importante para esta estadistica es que las actividades mencionadas
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anteriormente se enfocan en mayor proporcién a las actividades comerciales y de

servicio que a las actividades manufactureras.

A continuacion se puede apreciar la composicién sectorial dada para las

organizaciones de mediano tamafio entre los afios 1995 y 2009 (Ver tabla 3).

Tabla 3. Empresas medianas: composicion por sectores en porcentajes

Afo
Seclor 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Agricultura y Ganaderia 88 86 78 7B 76 87 175 64 B2 V3 72 68 67 66 56
Pesca 03 03 03 02 02 03 05 03 04 03 03 02 02 03 02
Explotacitn de Minas y Canteras 14 15 15 16 17 18 35 17 16 35 12 13 12 12 13
Industria Manutacturera 28 27 12 N3 A5 190 B2 193 196 185 185 188 184 180 180

Suministro de Electricidad, GasyAgua 00 00 01 01 01 02 05 02 02 03 02 02 02 06 04
Construccion 127 123 129 127 128 12 215 103 57 94 92 92 86 B2 489

Comercio y Reparacidn de vehiclos 272 270 271 278 273 249 528 250 255 297 340 36 341 344 380

Hoteles y Restauranies 10 12 14 13 15 15 38 20 20 184 18 1B 19 19 18
Transporte 40 44 53 47 51 54 109 44 42 53 44 41 40 40 35
Intermediacion Financiera 7 74 67 64 58 80 158 75 71 53 32 28 2B 27 23
Actividades Inmobiarias
E ind Al d 13 ! : ' i 5

y de ’ e 120 132 131 35 163 340 W7 182 180 168 180 188 1971 188
Educaciin 1t 02 01 01 03 02 05 03 03 02 05 05 05 oO7 Q7
Senvicios Sociales y de Salud 05 06 06 06 O6 ©04 10 O5 06 06 04 O4 04 05 04
Crros Servicios Comunitarios,
Sociales y P 108 18 17 18 19 22 45 21 25 23 23 22 20 19 2D
Hogares Privados con
Servicio D " 00 00 00 OO0 00 00 01 01 00 00 00 01 00 00 0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0 2062 100,0 1000 1000 100,0 1000 100,0 100,0 100,0

Fuente: Ferraro (2010. P. 170).
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A continuacion se puede apreciar de igual manera como se ha desarrollado el
proceso de composicion sectorial para el desarrollo de pequefias empresas entre
el periodo correspondiente a 1995 — 2009 (Ver tabla 4).

Tabla 4. Empresas Pequefias: composicion por sectores

Afio
Sector 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Agricultura y Ganaderia 54 51 50 37 30 456 15 47 50 40 34 35 35 34 32
Pesca 00 03 02 04 03 05 09 03 04 04 02 02 01 O1 O3
Explotacion de Minas y Canderas 57 56 50 59 40 28 79 30 28 13 06 092 11 12 08
Industria Manufacturera 127 10 1S5 125 183 137 380 133 137 154 174 167 167 181 158

Suministro de Electricdad, GasyAgua 01 00 02 06 03 02 06 02 03 02 03 02 02 05 04
Construccion 231 266 239 180 126 w08 267 W01 2% 87 TO VO TO T4 8D

Comercic y Reparacion de vehiculos 240 208 246 252 232 216 629 227 212 329 374 373 369 360 390

Hoteles y Restaurantes 09 10 10 20 13 19 38 16 15 21 27 27 25 24 23
Transporte 61 56 48 70 97 92 245 17 75 71 54 46 44 51 47
intermediacion Financiera 64 B0 66 53 52 76 208 68 62 43 21 21 19 18 18
E’“m‘”mm 136 141 151 166 191 219 698 240 224 196 191 206 213 215 20,1
Educacion 00 00 00 04 07 05 16 03 05 05 12 12 13 12 10
Senvicios Sociales y de Salud 07 05 05 04 07 08 25 09 11 07 08 05 05 06 04

Otros Senvicios Comunitarios, Sociales 13 12 17 20 37 58 132 43 44 27 25 26 23 25 24

y Personales
Hogares Privados con SenvicioDomésico 00 02 00 02 01 01 00 00 ©1 02 01 01 Q1 00 01

Total 100,0 100.0 100,0 1000 100,0 100,0 2858 100,0 1000 100,0 1000 100,0 1000 100,0 100.0

Fuente: Ferraro (2010. P. 171).
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Segun informes del Departamento Nacional de Planeacion elaborados en el 2007,
el desarrollo empresarial en Colombia se presenta de manera concéntrica en
puntos especificos del pais (Ferraro 2010). A continuacion se detalla la
participacion de las organizaciones en Colombia a nivel geogréfico y se realiza
una comparacion entre el desarrollo de las organizaciones emprendedoras con
respecto a las grandes organizaciones en los lugares mas importantes del pais
(Ver tabla 5).

Tabla 5. Participacion de las organizaciones segun tamafio y ubicacion geografica

en porcentajes

Departamento MIPYME Grandes
Bogota 228 36,1
Antioquia 135 179
Valle 9.6 9.2
Cundinamarca 6.3 73
Santander 5,9 35
Allantico 4,2 5,2
Resto del pais KT 20,8
Total 100 100

Fuente: Conpes 3484 (2007).

A continuacion se detalla la participacion de las organizaciones emprendedoras
con respecto a las grandes organizaciones en Colombia segun su ubicacion. (Ver
grafico 2).
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Grafico 2. Comparacion de la participacion de las organizaciones emprendedoras

y las grandes organizaciones segun la ubicacion geogréafica en Colombia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de informe Conpes 3484 (2007).

Las cifras son contundentes al demostrar que existe una gran concentracion del
desarrollo econémico en la capital del pais y se puede afirmar también que un

gran porcentaje de estas organizaciones son organizaciones emprendedoras.

De acuerdo a la informacidn mostrada anteriormente se puede notar que las
organizaciones emprendedoras son de gran importancia para el desarrollo
econdmico y social del pais ya que contribuyen con el proceso de generacion de
empleo, rigueza, bienestar y crecimiento economico ademas de contribuir con

mejoras para la distribucion del ingreso en el pais.

Con respecto a los datos mostrados anteriormente se puede afirmar que la
creacion de organizaciones emprendedoras dentro del pais promueve el desarrollo
econdmico y el equilibrio social dentro de la comunidad, por ende el desarrollo
adecuado de este tipo de organizaciones es vital para que este equilibrio no se

pierda.

Este equilibrio empresarial comienza desde la base, desde la creacion de la

organizacion, pasando por cada uno de los aspectos fundamentales de su
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desarrollo. Por tal motivo es légico suponer que el empresario emprendedor, es

aquel que va sujeto al desarrollo de un proceso 6ptimo de la organizacion.

Generalmente, el tipo de empresario que desarrolla una organizacion
emprendedora, es un individuo con gran conocimiento de su oficio capaz de
desarrollar ideas creativas y se dedica a la administracion de la misma con
capaces para desarrollar fuertes vinculos de confianza dentro de cada uno de los
integrantes de la organizacion. Este tipo de personas manejan buenos niveles
educativos lo que los deja abiertos al aprendizaje continuo y son capaces de
asumir los cambios de manera natural y aplicarlos de la mejor manera para el

desarrollo de la organizacion (Rodriguez, 2003).

Entonces, para los empresarios emprendedores, el desarrollo de procesos de
marketing de innovacién dentro de la organizacibn emprendedora es de gran
importancia ya que facilita el proceso de recoleccion de informacién por medio de
la creacion de bases de datos sobre los clientes permitiendo que el riesgo se
reduzca y la organizacién optimice sus procesos productivos. Este desarrollo de
procesos de marketing de la innovacion permite que se obtengan registros de los
procesos desarrollados a nivel empresarial lo cual permite tener datos mas
exactos sobre el proceso evolutivo de las organizaciones emprendedoras en el
pais. Esto permite a su vez que el estado obtenga mayor conocimiento acerca del
desarrollo econdmico y social que tiene este tipo de organizaciones para
desarrollar de una mejor manera los proyectos de apoyo al desarrollo empresarial

de las mismas.

En cuanto a los aspectos relacionados con los temas inversidén en investigacion y
desarrollo se encuentra que el esfuerzo no es realmente elevado con respecto a la
OCDE. Tan solo se realiza inversion de aproximadamente 0,7% del PIB en los
paises latinoamericanos contra un 2,4% de los paises de la OCDE. Esto implica
gue la inversion no es lo suficientemente alta para el desarrollo constante de los

paises latinoamericanos (CEPAL, 2013).
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Segun la CEPAL (2013), América latina se encuentra atrasada en aspectos con
respecto a los actores que realizan inversiones en innovacion debido a que la
financiacién dada para las actividades de investigacion y desarrollo es tan solo del

40% con respecto a los paises de la OCDE que invierten el 60%.

A continuacion se puede observar la diferencia entre los procesos de inversion en
innovacion por parte de los paises de la OCDE y los paises de américa latina
entre los afios 1990 y 2009 (ver grafico 3).

Grafico 3. América latina y OCDE: Inversion en I+D y distribucion segun origen de
financiamiento, 1990-2009

A. América Latina
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Fuente: CEPAL (2013. P. 110).
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Existen cuatro factores claves para determinar la capacidad innovadora de las
empresas entre los cuales se encuentra las posibilidades de absorber el
conocimiento, el numero de ocupados, el sector de la actividad y el contexto en el
que se opera (CEPAL, 2013).

Las principales actividades de innovacion que manejan las organizaciones
emprendedoras en américa latina estan relacionadas con la transferencia y la
imitacion tecnolégica lo cual refleja el alto porcentaje de inversién en maquinaria y
equipo. La distribucion en la inversion depende del tamafio de la organizacion y el
sector en el cual se desempefia la misma (CEPAL, 2013). A continuacion se
puede observar el posicionamiento de Colombia en cuanto a la inversion realizada
en innovacion en las pequefias y medianas organizaciones con respecto a otros

paises latinoamericanos (ver gréafico 4).

Grafico 4. Inversion en bienes de capital e 1+D segun tamario de las

organizaciones y sector de actividad en porcentaje de empresas innovadoras
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Como se puede observar en la grafica anterior, Colombia tiene un bajo
desempefio en los procesos de innovacion basados en investigacion y desarrollo
al interior de las organizaciones con respecto a paises como Argentina, Brasil y
Uruguay. Por tal motivo se deduce que las pequefias y medianas organizaciones
en Colombia basan sus procesos en el aprovechamiento de investigacion y
desarrollo externo, es decir, utilizan la transferencia e imitacion tecnologica para

mejorar sus procesos productivos y mantenerse en el mercado competitivo.

Segun estudios de la CEPAL (2013), las organizaciones en Latinoameérica realizan
en mayor proporcion innovaciones incrementales en sus productos y procesos los

cuales son dirigidos a la unidad productiva o el mercado local.

Las organizaciones emprendedoras generalmente obtienen rendimientos inferiores
con relacién a las organizaciones de mayor tamafio debido a que la concentracion
en las innovaciones incrementales en los productos, procesos y actividades
produce poco impacto en cuando a la obtencion de posibilidades para acceder a
mercados internacionales. Esto se debe a que las grandes organizaciones tienen
una mayor cantidad de porcentajes de inversién en maquinaria y equipo y por otro
lado las organizaciones mas pequefias tienen bajos porcentajes de inversion en
investigacion y desarrollo (CEPAL, 2013). A continuacion se puede observar el
posicionamiento de Colombia con respecto a los procesos de innovacion de
acuerdo al tamafio de las organizaciones y el sector de actividad con respecto a

paises latinoamericanos (ver gréfico 5).
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Grafico 5. Resultados de la innovacion segun tamafio de las organizaciones y

sector de actividad
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Fuente: CEPAL (2013. P. 117).

Segun el grafico anterior, con respecto a Argentina, Brasil, Chile y Uruguay,
Colombia es el pais con mejores resultados en innovacion en las pequefias y
medianas organizaciones tanto en innovaciones de procesos como en
innovaciones en productos. Existe una gran heterogeneidad intersectorial en la
industria y las organizaciones emprendedoras enfocadas a la fabricacion de
maquinaria y aparatos electronicos son las calificadas como las organizaciones
gue mas innovan en productos. Por otro lado, en cuanto a innovacién en procesos
se refiere, las organizaciones emprendedoras enfocadas en el desarrollo del
sector de fabricacion de automotores, remolques y semirremolques son las

elegidas en este tipo de innovacion (CEPAL, 2013).

También es importante decir que a nivel organizacional, es determinante el uso de
las capacidades internas y los esfuerzos realizados por la organizacion. La
innovacién puede mejorar la calidad de los productos y los procesos y de la misma

manera aumenta la productividad y competitividad lo cual hace posible mejorar el
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posicionamiento de las organizaciones en los mercados nacionales e
internacionales y el avance hacia actividades que incluyan valor agregado (Dini y
Stumpo, 2011).

Existen factores microeconémicos, macroeconémicos y sectoriales que pueden
afectar los procesos de innovacion en las organizaciones al influir en las
decisiones de innovacion y la calidad de las mismas. Para los paises
latinoamericanos existen varios elementos comunes obstaculizadores en los
procesos innovadores como las dificultades para acceder a créditos y la escasez
de personal calificado lo cual afecta directamente a las organizaciones
emprendedoras y los cuales son necesarios para el disefio de politicas en pro al

desarrollo tecnolégico e innovador (CEPAL, 2013).

Otro obstéculo que se presenta para el desarrollo innovador de las empresas es la
falta de vinculacion y cooperacion entre las organizaciones ya que dificulta en gran
medida el proceso de transferencia tecnoldgica, de procesos de innovacion y de
conocimientos y evitan la 6ptima articulacion entre el sector productivo y la
academia y cabe resaltar que entre menor tamafio de la organizacibn mayor
problemética existe para la solucidbn de estos obstaculos. Por otra parte, las
mismas caracteristicas de los procesos innovadores influyen como obstaculo para
las organizaciones emprendedoras debido a que existen altos costos y elevados
riesgos en los procesos de innovacion los cuales son dificiles de asumir para

organizaciones pequefias (CEPAL, 2013).

En Colombia, los principales obstaculos que se presentan para el desarrollo
innovador de las organizaciones emprendedoras son los problemas relacionados
con la capacitacion del talento humano, los riesgos generados por las actividades
de innovacion, los problemas organizacionales y de gestion, los problemas
correspondientes a la estructura y el tamafio del mercado y los problemas de

informacioén relevantes en la innovaciéon (CEPAL, 2013).
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A continuacion se pueden apreciar los principales obstaculos en la innovacion
empresarial y el posicionamiento de Colombia con respecto a otros paises

latinoamericanos (ver gréfico 6).

Grafico 6. Obstaculos importantes a la innovacion empresarial, por paises y sector

de actividad
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Para el desarrollo de buenos procesos de marketing e innovacion, las
organizaciones se apoyan de herramientas tecnoldgicas para facilitar los procesos
y la comunicacibn con el cliente. En Latinoamérica, las organizaciones
emprendedoras se encuentran en un proceso de creacion y gestion de registros
en los cuales se han realizado inversiones minimas en infraestructura informatica
enfocada en la agilizacion y estandarizacion de procesos administrativos y con un
porcentaje minimo de utilizacion para la generacion de informacion. También se
utiliza para la automatizacion de procedimientos que incrementen la productividad
de los recursos humanos y para la reduccién de costos de transaccion con

organismos gubernamentales y servicios bancarios y financieros (CEPAL, 2013).

En cuanto al uso de internet por parte de las organizaciones, es relativo el dato de
incidencia del mismo en las organizaciones dado que, en muchas ocasiones, el
uso de internet es solo para uso informativo mas no para lograr establecer un

vinculo entre las organizaciones y sus clientes y proveedores (CEPAL, 2013).

A continuacion se puede observar el uso de internet por parte de las
organizaciones con respecto a transacciones con organismos gubernamentales,
para uso de servicios bancarios y financieros y la utilizacion de una web propia en
Colombia y el posicionamiento con respecto a paises latinoamericanos (ver tabla
6).

También se puede observar la intensidad de uso de las tecnologias de informacion
por parte de las organizaciones colombianas y su posicionamiento con respecto a

paises latinoamericanos (ver tabla 7).
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Tabla 6. Uso de Tecnologias de Informacion segun tamafio en porcentajes

Pais Microempresa Pegueifia empresa  Mediana empresa Gran empresa

% de empresas que | Argentina® - 50 66 82
usan Internet para
hacer transacciones
CONn organismos
gubernamentales

Brasil - 66 T8 a7

Chile 70 83 a5 97

Colombia 39 53 68 78

%o de eMpresas gue usan Brasil - 23 a1 a4
Internet para servicios
bancarios y financieros

Chile** - 'r) B4 93

Colombia 67 84 N 83

% de empresas que Arpentina - 62 76 B3

poseen una pigina web Brazil - a0 75 1]

propia Chile 9 21 53 75

Colombia®** 2 23 &0 7

Uruguay - 45 60 75

Fuente: CEPAL (2013. P. 125).

Tabla 7. Intensidad de uso de las tecnologias de informacidén en porcentajes

Pais Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa Gran empresa

% de empresas Argentina - 22 24 25
que hacen pedidos
por Internet

Brasil - 56 68 68

Chile 5 10 15 14

Colombia 33 43 49 49

Uruguay - 36 49 54

% de empresas Argentina - 18 22 23
que reciben
drdenes de
COMpTa por
Imternet

Brasil - 1 14 18

Chile 4 3 10 g

Colombia 35 45 49 46

Uruguay - ar 47 44

% de empresas Argentina - 18 34 61
que poseen
Intranet

Brasil* 18 35 49 72

Colombiz** 19 4| ar 62

Uruguay = 22 38 56

Fuente: CEPAL (2013. P. 125).
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5.3 La innovacibn como fuente de mejoramiento continuo y perdurabilidad

empresarial

Sin duda alguna la innovacion es parte fundamental para el éptimo desempefio de
las organizaciones dentro de un mercado cambiante como el actual. Como se ha
mencionado anteriormente, la innovacién se presenta a nivel integral dentro de la
organizacion en la busqueda de un mejoramiento continuo, por ende ninguna
organizacion que quiera estar a la vanguardia y competir en el mercado puede

dejarla a un lado.

Aungue es claro que en la naturaleza, los recursos muestran una tendencia hacia
el agotamiento, el hombre, por el contrario, nuestra tendencia hacia la busqueda
de rendimientos crecientes continuamente lo cual se puede comprender por su
habilidad de adquirir conocimiento. Entonces, se entiende que el conocimiento
puede ser considerado como una de las armas mas importantes para el desarrollo
productivo de una organizacion. Drucker (1993), afirma que en los tiempos
modernos, el recurso econémico basico para los medios de produccion no
consiste en el capital, ni en los recursos naturales, ni en el trabajo. Reitera que el
recurso econémico del mundo moderno es y seguira siendo el conocimiento y el
valor que se le dé al mismo con la finalidad de generar productividad e innovacion

las cuales son consideradas ya aplicaciones del conocimiento al trabajo.

Actualmente la mayoria de las economias tecnoldégicamente avanzadas son
economias basadas en el conocimiento. No basta simplemente con adoptar la
tecnologia, es necesario también desarrollarla, mejorarla, innovarla. Mientras se
realizan procesos innovadores para mejorar las caracteristicas de las
organizaciones, se crean ventajas competitivas marcadas que ayudan a la
organizacion a permanecer en el mercado y escalar en el duro proceso de
ubicacion en lo alto del mercado competitivo. El concepto de perdurabilidad
empresarial va estrictamente ligado con el mejoramiento continuo de la
organizacion, asi que, se requiere de constantes procesos de innovacion para
conseguir que la organizacidbn se mantenga en el mercado y logre un buen

posicionamiento dentro del mismo, teniendo en cuenta que, debido al proceso de



Pagina |56

globalizacién, la competencia no solo se presenta a nivel de la industria nacional,

sino que también se presenta competencia frente a mercados internacionales.
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Conclusiones

Sin duda alguna, el mundo actual demuestra un proceso de cambio constante en
el cual se dificulta el sostenimiento empresarial basado en aspectos de tipo
estatico. Es necesario que las organizaciones emprendan de manera acertada un
proceso de innovacién constante apoyado de las mdltiples opciones de apoyo
ofrecidas por las instituciones en pro del desarrollo empresarial tales como
FOMIPYME, BANCOLDEX, el ministerio de hacienda y crédito publico, el SENA,
entre otros y el desarrollo tecnologico, en la medida que se disponga del capital
para invertir, lo cual le permita a las organizaciones mantenerse dentro del
mercado competitivo adquiriendo la capacidad de responder ante las necesidades

de las personas en el tiempo adecuado.

Pero para conocer las necesidades cambiantes de las personas es necesario que
cada organizacion optimice sus procesos de marketing para lograr llegar a los
clientes y conocer que quieren y cuando lo quieren. El apoyo al desarrollo
empresarial permite a las organizaciones emprendedoras mejorar Ssus
capacidades tecnoldgicas para facilitar el desarrollo efectivo de los procesos de
marketing para lograr llegar a un fin comun organizacional, la 6ptima satisfaccion

del cliente.

Ahora, es importante comprender que en Colombia el proceso de ayuda a las
organizaciones emprendedoras, si bien ha mejorado con el paso de los afos, aun
no es ampliamente aplicado dado el deficiente nivel investigativo con respecto a
las mismas. Es importante que el gobierno participe en el desarrollo de
investigaciones que permitan conocer el estado de las organizaciones
emprendedoras ya que estas son parte importante del desarrollo econémico

nacional.

Entonces, para que el desarrollo de las organizaciones emprendedoras se dé
correctamente, es importante que se trabaje conjuntamente con el gobierno para
lograr conocer no solo el proceso evolutivo de este tipo de organizaciones, sino las

deficiencias que evitan que tengan una mayor competitividad. Es en este punto
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donde se hace importante el desarrollo de un proceso innovador que permita
mantener actualizados los datos con respecto a la organizacion. El desarrollo
tecnoldgico e innovador permite a la organizacion mejorar en cada uno de sus
aspectos organizacionales lo cual facilita los procesos de marketing dentro del

modelo econdmico competitivo.

En el proceso de desarrollo organizacional, es importante que se presente la
creacion de un modelo de marketing de la innovacion permite a la organizacion
conocer las tendencias y preferencias de sus clientes para lograr atenderlas en el
momento adecuado mientras desarrollan un modelo tecnolégico basado en la
innovacién constante lo cual ayuda a la organizacién a no solo permanecer en el

mercado sino posicionarse en el mismo para lograr mayores utilidades.
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