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RESUMEN 
Palabras Clave: 

 
Políticas Económicas, 

Crisis Argentina, 

Endeudamiento Externo 

La globalización como proceso de integración que propende a la generación de nuevos escenarios de comercio 

internacional, es vistas por las Pymes desde una perspectiva motivadora que las incita a iniciar un proceso de 

internacionalización, todo ello con el fin de expandir su oferta y atender nuevas demandas de bienes y servicios 

hacia mercados extranjeros, sin embargo, para esto se hace necesario que las organizaciones conozcan y tengan 

claridad frente a los factores internos y externos que enfrentan mediante este proceso, los cuales les permitirán 

gestionar de manera asertiva el diseño y ejecución de estrategias que garanticen el logro de sus objetivos, de allí 

que el marketing resulta indispensable a la hora de gestionar el crecimiento de las empresas, ante esto, el apoyo en 

las nuevas tecnologías, el fomento del desarrollo y la innovación tecnológica, resultan elementos claves para que 

las corporaciones puedan obtener las ventajas y beneficios que conlleva la inserción en el escenario internacional. 

Esta visión parte de la revisión sistemática de literatura (libros, artículos, proyectos de pregrado y maestría) en los 

cuales se aborda el reconocimiento de las estrategias utilizadas por las diferentes empresas y países a nivel global 

para dar apertura a procesos de internacionalización. 
 

 

  ABSTRACT  

Key Words: 

 
Economic Politics, 

Argentina Crisis, external 

indebtedness 

Globalization and new scenarios of international trade are seen by SMEs from a motivating perspective that  

encourages them to start an internationalization process, all with the aim of expanding their supply and demand 

for goods and services to a foreign market, however For this, it is necessary for organizations to know and be 

clear about the internal and external factors they face through this process, which will allow them to assertively 

manage the design and execution of strategies that allow them to achieve these objectives. Hence, marketing 

is essential when managing the growth of companies, given this the support in new technologies and the 

promotion of development and technological innovation are key elements, so that corporations can obtain the 

advantages and benefits that involves insertion on the international stage. This vision is based on a review of 

the bibliographical literature of books, articles, undergraduate and master’s projects, in which the strategies 

used by companies and countries at a global level to open up internationalization processes are recognized. 
 

 

 

Introducción 

 
En la actualidad el crecimiento económico de 

los países se ve ligado directamente al desarrollo 

industrial de sus empresas y a la apertura de procesos 

de internacionalización y expansión comercial 

hacia mercados extranjeros. De manera especial 

al considerar que la globalización de los mercados 

viene estableciendo una serie de beneficios y 

oportunidades para las organizaciones. 
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Las Pymes en Colombia, han comenzado a 

comprender que se hace necesario generar estrategias 

que propendan por la internacionalización. El 

comercio internacional les permite generar la 

apertura de nuevos   mercados   y   apoyarse   en 

las nuevas tecnologías, para generar mayor 

especialización en su oferta, aprovechando que cada 

día son menos las limitantes que se encuentran para 

gestionar la expansión de los mercados. Motivo por 

el cual la promoción de los productos o servicios, la 

creación de convenios y tratados de libre comercio, 

la mitigación de barreras arancelarias, entre otros, 

han facilitado su ingreso al contexto internacional. 

 
Es allí donde el Marketing cobra importancia, 

como estrategia, que facilita a las empresas establecer 

procesos   de   análisis,   planeación   y   ejecución 

de acciones para que las organizaciones logren 

llegar a sus públicos objetivo, comenzar a generar 

posicionamiento, además de proyectar una imagen 

institucional sólida y consolidada en el mercado, a 

través de la oferta de productos no solo con un valor 

agregado, sino respaldados por una marca reconocida 

por su calidad, en la cual el usuario o consumidor 

final puede depositar su confianza. 

 
Por otra parte, el desarrollo tecnológico es un 

elemento de vital importancia en el cual deben pensar 

las organizaciones que pretenden internacionalizarse, 

debido a su importancia frente al desarrollo de 

destrezas tecnológicas para el eficiente control de los 

procesos de producción y fabricación, los cuales se 

relacionan con el aminoramiento de costos o gastos y 

al mismo tiempo con el aumento de la productividad 

y la rentabilidad de las empresas. 

 

Materiales y Metodología 

 
El presente artículo siguió una metodología 

cualitativa Hernández et al, (2014), en la cual se 

desarrolló la revisión sistemática de literatura y 

documentos abordados desde la postura hermenéutica 

referida por Martínez (2006). Allí se examinaron 

treinta documentos productos de investigación y 

consultas en bases de datos bibliográficas de carácter 

científico como Science Direct, Web of science, 

Biblioteca de la Universidad Francisco de Paula 

Santander, Scielo, Repositorios de universidades, 

Google Académico, entre otros. De tal forma que 

se identificaron e interpretaron distintos aspectos 

vinculados con   las   estrategias   utilizadas   por 

las empresas y corporaciones en Colombia, así 

como en otras naciones, para iniciar procesos de 

internacionalización. ´ 

 
La información se estructuró en categorías 

emergentes asociadas a criterios de investigación o 

conceptos claves tales como: Internacionalización 

de empresas, estrategias de internacionalización, 

crecimiento empresarial, estrategias de 

internacionalización aplicadas por las Pymes 

colombianas. Esto fue posible mediante la realización 

de una matriz de análisis documental que sistematizó 

los procesos de exploración, análisis, interpretación 

y categorización de la información, dando como 

resultado las aportaciones concluyentes expresadas 

en este documento. 

 
Resultados 

 
Perspectiva de internacionalización de las 

Pymes 

 
La integración de las Pymes en un mercado 

foráneo no es un proceso sencillo, de allí que la 

internacionalización desde su razón de ser, requiere 

adoptar una posición estratégica desde la cual se 

oriente el accionar de las organizaciones, motivo por 

el cual es necesario la adopción de estrategias que 

resulten efectivas, por ello, se parte de un proceso 

analítico en el cual se consideran factores externos e 

internos que afectan a las organizaciones, con el fin de 

generar un reconocimiento contextual del escenario 

en el cual la empresa deberá ser competitiva. 

 
Esto implica la necesidad de comprender que 

existen hechos o imprevistos que pueden afectar el 

correcto desarrollo de una estrategia o el logro de un 

objetivo, y ante los cuales se deben prever acciones 
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o medidas para minimizar los riesgos o pérdidas de 

manera asertiva y oportuna. 

 
En este marco de ideas, se asume los referido 

por (Restrepo, J. y Vanegas, J., 2015); (Benedete, 

Spers, Coulter y Rezende, 2013) frente al hecho de 

que una organización debe partir desde una posición 

flexible, en la cual se reconocen variables y datos 

probabilísticos que direccionan a la organización, 

pero que no resultan suficientes por sí mismos, 

puesto que deben estar acompañados de la opinión y 

valoración de expertos, a través del reconocimiento 

de su experiencia y conocimiento para apoyar la 

toma de decisiones y el logro de resultados positivos. 

 
(Hoyos O, 2019) manifiesta que el proceso 

de expansión y crecimiento de una pyme debe 

partir del reconocimiento de factores internos y 

externos, en los que se involucra la visión, misión, 

objetivos    estratégicos,    dependencias,    recursos 

y otros elementos que deben ser analizados de 

manera consciente para tomar la decisión de 

internacionalizarse. Elementos que contribuyen a 

fijar una postura de la organización aquí y ahora, 

pero con ideas en prospectivas que delinean el futuro 

accionar de la organización para la comercialización 

de sus productos, bienes o servicios en mercados 

extranjeros. 

 
En atención a lo previo, se afirma que el gerente 

de una organización es una figura clave en este 

proceso de toma de decisiones, puesto que debe 

realizar un análisis detallado de factores internos 

expuestos por (Swoboda & Foscht, 2014) tales 

como: el capital humano, la innovación, producción, 

mercadeo, orientación internacional, edad de las 

directivas, cultura internacional de la empresas, 

costos, gerencia y calidad del bien o servicio, a su 

vez factores externos de orden político-legal; físico- 

social; competitivos y culturales, administrativos, 

geográficos y económicos expuestos por (Ghemawat 

P, 2001), a efectos de examinar las capacidades y 

recursos organizacionales para proyectarse ante 

nuevos escenarios de internacionalización. 

La capacitación y educación del personal, 

por ejemplo, se observan dese el capital humano 

y aborda la necesidad de que el talento humano 

de la organización cuente con los conocimientos, 

habilidades y experiencias necesarias para que su 

desempeño resulte positivo en el área laboral, lo 

cual aumenta la posibilidad de éxito en el proceso 

de internacionalización de una organización. En 

tal sentido, el personal directivo debe asumir una 

posición que evidencie su grado de responsabilidad, 

disposición y decisión en el manejo y expansión de 

los recursos, mediante la formulación de acciones 

que permitan extender a la organización hacia 

mercados extranjeros aun cuando esto amerite la 

superación de obstáculos que se puedan presentarse. 

 
Otros factores, responden a elementos físicos 

y sociales que se relacionan con el desarrollo de 

las labores de distribución, comercialización y la 

comunicación, de allí que el personal administrativo, 

de manera especial, quien gestiona la gerencia debe 

contar con un amplio conocimiento de la geografía, 

condiciones climáticas, geográficas, culturales, 

legales, económicas, políticas, tecnológicas y demás, 

que están presentes en los distintos mercados sobre 

los cuales se aspira posicionar la empresa, dado que, 

muchos de ellos definen la formas como se tranzan 

y ejecutan las operaciones comerciales de productos, 

bienes y servicios. 

 
De esta forma, también se estaría haciendo 

frente a barreras de tipo gubernamental descritas por 

(Baena J, 2016) relacionadas con la moneda local, las 

medidas arancelarias y de salvaguardia, los tramites 

de comercialización, la capacidad de negociación 

internacional, la seguridad jurídica en el país de 

destino, la promoción de bienes o servicios, entre 

otros que son indispensables de conocer y manejar 

para garantizar el éxito de las actividades previstas 

en la internacionalización de las empresas. 
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Marketing como estrategia para el crecimiento organizacional 

 
(Pedraza, C., Cantillo, N., García, J., y Paz, A, 2020) y (Cepeda, S, Velásquez, L, y Marín, B, 2017) 

resaltan la importancia del marketing como una estrategia que las empresas han comenzado a adoptar para 

establecerse en mercados foráneos contemplando el objetivo de una permanencia a largo plazo. Siendo el 

marketing mix, una de las estrategias más importantes que han contemplado las organizaciones gracias 

a que determina la realidad de la empresa y sus potencialidades para diseñar y ejecutar una estrategia de 

posicionamiento posterior. 

 
El Marketing Mix es “Entendido como una práctica comercial en la cual se combina la oferta de un 

producto, el cómo y cuándo se distribuye, su promoción y precio. Con el fin de satisfacer las necesidades 

del mercado meta junto con el logro de los objetivos de la empresa” (Pedraza, Cantillo, García, y Paz, 2020, 

p. 356). De tal manera que esta mezcla de variables (precio, producto, distribución, promoción) y buenas 

prácticas contribuyan con las metas de la organización para logra la comercialización de los productos, 

bienes o servicios. 

 
Ahora bien, entre las estrategias de marketing que contemplan las empresas para lograr un efectivo 

proceso de comercialización se encuentran las siguientes: 

 

Figura 1. Estrategias de Marketing de las Pymes 

Fuente: Autor 

Ahora bien, las organizaciones han optado por 

utilizar estrategias de marketing orientadas bien 

hacia el crecimiento o hacia la competitividad, estas 

se relacionan a continuación en las tablas 2 y 3. 

 
En las PYMES colombianas, el crecimiento se 

relaciona con el abordaje de diferentes estrategias 

que permiten a las organizaciones integrarse al 

escenario internacional. Para esto, el nivel educativo 

y la capacitación como parte de la gestión de la 

logística organizacional y las comunicaciones de 

la empresa cobran relevancia, puesto que el uso 

adecuado de habilidades y capacidades transversales 

facilitan la mejora de la competitividad empresarial 

a nivel local e internacional. 
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Tabla II. Estrategias de crecimiento 
 

Fuente: Autor 

 
Tabla III. Estrategias de competitividad 

 

 

Fuente: Autor 

 

De allí que se gestionen programas como la Red de Desarrollo Empresarial (RDE), según lo expuesto 

por (Betov, C, 2020) en el cual la comunicación, el liderazgo, el reconocimiento de factores externos, como 

el contexto local geográfico y cultural, así como la ruptura de las barreras idiomáticas y la incursión en 

procesos de innovación, son elementos que resultan claves para el crecimiento y desarrollo de las economías 

nacionales en el abordaje de los escenarios internacionales. 

 
Entre las ventajas y beneficios que las empresas encuentran al internacionalizarse se tienen: la generación 

de valor y el crecimiento de la organización, reducción de costos, diferenciación de la competencia, mayor 
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atractivo para los clientes, normalización del 

riesgo y afrontamiento del mismo para reconocer 

la potencialidad de mercados foráneos y recursos, 

aumento de la productividad y las ganancias de la 

organización, la generación de empleo, entre otros. 

Todos ellos permiten el gradual fortalecimiento de las 

empresas (PYMES) en términos de productividad, 

rentabilidad, competitividad, afianzar la marca, 

resistir a las crisis, además de mayor generación de 

empleo en procura de intervenir nuevos mercados. 

 
Perspectiva que deben asumir las PYMES 

para tomar decisiones estratégicas que les permitan 

integrarse a otros mercados; por tanto, la globalización 

y las nuevas tecnologías, deben ser vistas desde una 

postura positiva para el avance, siendo que en los 

últimos años han impulsado el comercio digital, en 

el cual las fronteras físicas, económicas, culturales, 

política, financieras, tributarias, entre otras, cada 

vez son más diluidas por los novedosos y efectivos 

esquemas de negocios que se plantean desde estos 

escenarios. 

 
Estrategias digitales orientadas hacia el 

desarrollo tecnológico de las Pymes 

 
La ruptura de las barreras físicas entre empresas, 

consumidores, instituciones y gobiernos, ha 

conllevado que los mercados emergentes demanden 

a las organizaciones la distribución de productos 

de calidad similares a aquellos ofertados en las 

economías desarrolladas. 

 
La transformación digital conlleva también a las 

organizaciones a crecer como empresa, y una de las 

estrategias adoptadas por las PYMES, se dirige hacia 

la adopción de estrategias digitales. De tal forma, se 

comprende que los mercados experimentan cambios 

y transformaciones continuamente, motivo por el 

cual las organizaciones deben dar pasos consistentes, 

estratégicos y vinculados con sus capacidades 

actuales para afrontar procesos de innovación 

tecnológica para su mejor posicionamiento en 

futuros escenarios. 

Tal como refiere (Pesántez, A., Romero, J., 

y Gonzáles, M, 2020), “El comercio electrónico 

puede ser utilizado   como   una   estrategia   para 

la reducción de costos asociados al transporte, 

almacenamiento y transacciones en general. Además 

de permitir mayor rapidez y fiabilidad en las 

operaciones, ya que disminuye las ineficiencias” pp. 

72-93. De esta manera, se agilizan los procesos de 

comercialización, se obtienen una mayor cobertura 

de clientes en espacios geográficos (presenciales y 

virtuales), existe una disponibilidad de transacciones 

en modalidad 24/7 o en todo momento, además de la 

entrega de valiosa información sobre los productos, 

bienes o servicios que se ofrecen (información como 

valor agregado). 

 
En la actualidad, las compañías   digitales 

son más dinámicas y crecen con mayor rapidez, 

aumentando así su competitividad y productividad, 

lo cual se relaciona directamente con su capacidad 

de innovación. Es así, como abren posibilidades para 

que la organización genere modelos de negocios 

y penetre en nuevos mercados, lo que facilita la 

obtención de oportunidades en los ecosistemas 

digitales sobre los que actualmente se mueve la 

internacionalización de muchas organizaciones, 

situación que deriva en la adopción y ejecución de 

una estrategia de crecimiento dispuesta para estos 

contextos. 

 
Al respecto, (Chacha, G. y Moran, D, 2019), 

señalan que Internet se ha convertido en un factor 

decisivo para las organizaciones, al permitir que 

estas puedan encontrar y verse inmersas en nuevas 

oportunidades en mercados internacionales. 

Herramientas como el correo electrónico o el uso 

de sitios webs como forma de publicitarse, las 

comunidades digitales, los estudios de mercados 

generados desde las redes sociales, los infoproductos 

o recursos de apoyo los procesos de marketing 

digital, han llevado a las organizaciones a pensar en 

la relevancia del comercio electrónico como punto 

focal para su internacionalización y posicionamiento 

en los mercados. 
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Entre las ventajas del uso de TICS se encuentran, 

la mejora de la gestión administrativa interna 

(Software y plataformas contables, inventarios, 

planillas de sueldo, entre otros), el acceso a mayor 

información, seguimiento del control de calidad 

de un producto y sus procesos de distribución a 

través de la logística y el servicio de apoyo de 

transporte; así como el establecimiento de alianzas 

y las colaboraciones con otras organizaciones para 

acceder a economías de escala. 

 
Aun así, las organizaciones deben enfrentarse 

a barreras como: la falta de información y 

reconocimiento   de   los   mercados   extranjeros; 

las barreras comerciales; la falta de experiencia 

en prácticas de negocios internacionales, y la 

inadecuada conexión a redes y comunidades 

globales de comercialización y negocios, entre otras. 

Situaciones que permean la realidad que subyace en 

las PYMES colombianas, pues a pesar que reconocen 

las bondades ofrecidas por los entornos y recursos 

tecnológicos, aún no logran precisar las estrategias 

requeridas para asumir los nuevos retos y desafíos 

que les permitan acceder a mercados internacionales 

desde los ecosistemas digitales. 

 
En atención a lo previo, se afirma que gracias 

a Internet y los procesos de globalización, los 

patrones tradiciones de comercialización han 

cambiado y el uso adecuado de estrategias digitales 

como el comercio electrónico B2B, propician la 

visibilización de las organizaciones en un mercado 

internacional, debido que su aplicación permite a 

“las empresas exportadoras defender su posición 

en mercados altamente competitivos” (Pesántez, 

Romero y Gonzales, 2020, p. 77), puesto que, ésta 

orienta las relaciones de comunicación e intercambio 

de información para mejorar las relaciones con los 

clientes. Situaciones que facilitan la identificación 

de falencias y oportunidades de mejora necesarias 

para potenciar el desempeño organizacional ante un 

cambiante y dinámico mercado (presencial o virtual) 

de contexto local, nacional o internacional. 

Discusión 

 
Las organizaciones deben enfocarse en 

desarrollar estrategias que propendan por su 

crecimiento, la captación y fidelización de clientes, 

el reconocimiento de los mercados nacionales e 

internacionales, así como de la competencia, y por 

tanto, la gestión de nuevas capacidades. 

 
Las políticas de RSE, constituyen un aspecto 

importante que las organizaciones deben abordar 

en medio de su gestión corporativa, lo cual puede 

relacionarse con su valor agregado y su imagen como 

empresa en medio de una sociedad cambiante, en la 

cual, (Erazo, M, 2020) señala que la globalización 

ha dejado ver de manera reiterativa la importancia 

de la innovación y la sostenibilidad, como parte 

del hacer frente a necesidades de orden mundial, 

en relación con el cambio climático; los avances 

en seguridad energética; las propuestas de uso de 

biocombustibles; así como el diseño de políticas 

y reglamentos internos para la producción, desde 

una normativa comercial internacional; y a su vez 

del desarrollo y capacitación tecnológica de las 

industrias. 

 
Por tal motivo, para las PYMES es necesario 

gestionar estrategias de Marketing que les permitan 

posicionarse de manera competitiva en el mercado, 

a través de la oferta de productos, bienes o servicios 

con valor agregado, de calidad, y mayor atractivo para 

los clientes que faciliten los procesos de captación 

y fidelización,   pensando   en   las   características 

y reconocimiento del contexto internacional en 

el cual van a desenvolverse o expandir su línea 

comercial, a propósito de generar resultados que 

beneficien la productividad, eficiencia y eficacia de 

la organización. 

 
En Colombia, Pedraza, Cantillo, García y Paz 

(2020) señalan que entre los principales problemas 

que motivan a las organizaciones a consolidar y 

trabajar en sus procesos de internacionalización a 

nivel empresarial, se encuentran limitaciones como: 

La falta de innovación; el monopolio del mercado 
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nacional por empresas multinacionales; el limitado 

acceso al mercado por dificultades geográficas 

y sociales; la dificultad en el financiamiento de 

infraestructura, capacitación y educación del 

personal, entre otras condiciones básicas de la 

competitividad. 

 
Para Hoyos (2019) las Pymes en Colombia no 

han generado una gran inversión frente a formación y 

capacitación de su capital humano, lo cual se traduce 

en debilidad para la toma de decisiones estratégicas, 

en las cuales es necesario que existan iniciativas 

capaces de contemplar el riesgo de participación en 

mercados internacionales y el asumir el compromiso 

de superar los obstáculos y barreras para iniciar el 

proceso de internacionalización. 

 
En tal sentido, se necesita un nivel de formación 

superior, debido a que los directivos deben contar 

con capacidades para el pensamiento creativo, 

estratégico e innovador que sustente sus decisiones. 

Sin embargo, Hoyos (ob. Cit) afirma que “la gran 

mayoría de los empresarios tienen la percepción 

de que conseguir personal calificado para el área 

internacional está entre más o menos difícil y muy 

difícil” (P. 95), debido a que desconocen de las 

ofertas académicas de la región frente a la formación 

de pregrados y posgrados en el área de negocios 

internacionales, así como de los beneficios que 

implica la contratación de esta talento humano, 

aun cuando no se encuentre cerca de su región de 

influencia. 

 
Frente a la internacionalización Zamora y 

Pedraza (2013) señala que las Pymes no solo deben 

considerar que se enfrentan a la apertura de nuevos 

mercados, sino también deben afrontar que existe la 

necesidad de expandir los canales de distribución, por 

lo cual el transporte, distribución y almacenamiento 

de productos puede generar incidencia en el valor 

comercial de un bien o servicio. En razón de lo cual 

se deben establecer mecanismos de seguimiento y 

control de productos, plazas, precios y promoción 

que permitan establecer factores que garanticen el 

posicionamiento, la competitividad, productividad y 

rentabilidad en los mercados abordados. 

 
La reflexión frente a las redes de infraestructura 

de transporte utilizadas por la empresa se relaciona 

directamente con las estrategias mencionadas, de 

modo que la competitividad de una organización debe 

pensar en los costos de transporte, las distancias, la 

calidad de servicio, los plazos de ejecución, el tráfico 

definido como el volumen total de importe o exporte 

de un producto, de contenedores o de la mercancía 

en general y por ultimo las normativas de aduana. 

Elementos que terminan siendo una parte importante 

de la logística de la organización. 

 
Gautier y Quiñones (2019) expresan que en 

América Latina se evidencia que una de las grandes 

problemáticas existentes a las cuales se enfrentan 

las Pymes se relaciona con la falta de una política 

comercial integral, la cual es fundamental para 

afrontar los procesos de transformación y hacer 

frente a las múltiples barreras comerciales que 

existen. Situación que debe ser superada de la mejor 

forma posible, caso contrario cualquier proceso de 

internacionalización podrá resultar en un intento 

fallido y en la perdida de recursos económicos, 

tiempos, esfuerzos. 

 
Por otra parte, Fragoso (2015) señala que 

las empresas de América Latina muestran una 

continua inconformidad con los programas y planes 

de modernización y desarrollo, debido a que si 

bien adoptan teorías y modelos provenientes de 

países desarrollados, tienden a ignorar el nivel de 

subdesarrollo de los mercados nacionales, antes de 

abrir sus relaciones económicas hacia el exterior. 

De allí se desprende la incidencia que generar el 

desconocimiento de las realidades circundantes de 

las sociedades en las cuales se ubican los mercados 

locales, al punto de no comprenderlas y superarlas 

antes de proyectarse a mercados foráneos, trayendo 

como consecuencia, limitaciones contextuales que 

afectan las estrategias de marketing diseñadas por 

las empresas. 
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Por otra parte, es necesario señalar que el 

desarrollo tecnológico de una organización puede 

influenciar de manera positiva en el aumento de 

capacidades competitivas y de productividad, puesto 

que la capacidad tecnológica y de adaptación para 

entrar a un mercado extranjero permite que la 

organización reconozca eficazmente los gustos y 

preferencias de los consumidores en relación con 

un bien o servicio en el extranjero. Esto se asocia 

con la posibilidad de utilizar los recursos de la 

organización para perfeccionar las técnicas de 

control y fabricación con el fin de alcanzar mayores 

volúmenes de producción con productos de calidad 

capaces de satisfacer las expectativas y deseos de los 

clientes que hacen parte del mercado internacional. 

 
Según refiere (Cos Sánches, 2012), existen 

motivos que experimentan las empresas que se 

encuentran en etapas avanzadas del proceso de 

internacionalización y son incentivos para seguir 

adelante, dentro de ellos está: “el acceso o mayores 

mercados para sus productos-servicios y el acceso a 

know-how y tecnología, seguidos de la búsqueda de 

reducción de costes, que cobran gran importancia”. 

A partir de los cuales, las organizaciones nutren sus 

capacidades internas para potenciar sus estrategias 

de internacionalización y alcanzar el acceso a nuevos 

mercados con significativos niveles de afinidad, 

conocimiento y experiencias sobre cómo se gestan 

los procesos de comercialización. 

 
A nivel internacional, se encuentra el caso de 

China, mencionado por Otero y Vidal (2020) quienes 

manifiestan que este país ha comprendido que las 

economías de mercado se transforman, pero a su vez, 

que el diseño de estrategias que les permitan generar 

tendencias de desarrollo económico resulta un factor 

imprescindible para las organizaciones, quienes se 

interrelacionan con el exterior y por tanto, deben 

generar un reconocimiento de los factores internos y 

externos del comercio nacional e internacional en el 

cual se desenvuelven, a efectos de garantizar el éxito 

de sus operaciones de comercialización y obtención 

de productividad y rentabilidad. 

El gobierno chino, reconoció la importancia de 

establecer políticas comerciales, que partían de una 

estrategia de crecimiento en la internacionalización 

de su economía, motivo por el cual optó por utilizar 

sus ventajas competitivas en medio de su tránsito 

hacia el desarrollo de su economía. 

 
En atención a ello, inició por un reconocimiento 

de fortalezas, y utilizo la ventaja de contar con 

bajos costos laborales y la inversión de países más 

avanzados en materia de desarrollo tecnológico. Si 

bien en un principio se reconoció la importancia de 

la manufactura, su modelo comercial se extendió 

hacia la internacionalización desde la búsqueda 

de la inversión en desarrollo y tecnología nacional 

y en el extranjero, de esta forma se fortaleciendo 

la presencia internacional de sus organizaciones 

al generar apertura en los diferentes mercados 

internacionales y alcanza la captación de clientes a 

través de la gestión del valor agregado de sus bienes 

y servicios. 

 
La empresa colombiana por su parte cuenta 

con el caso de estudio de la empresa tecnoquímicas 

(TQ), Ochoa, Correa y Rizo (2017) exponen que 

esta empresa de carácter internacional reconocida 

por sus productos se ha desarrollado en el sector 

farmacéutico debido a que como organización ha 

generado una gran inversión en lo que respecta 

a la incorporación de tecnología extranjera para 

mejorar su producción y fabricación, así como sus 

capacidades industriales. Los beneficios obtenidos 

le permitieron mejorar su infraestructura y su 

desarrollo tecnológico al disponer de la tecnología 

más moderna para la producción de medicamentos. 

 
Para esto, desarrolló estrategias y modelos 

que le permitieron reconocer los factores internos y 

externos de los mercados extranjeros y el mercado 

nacional, en el cual como organización se encontraba 

integrándose, teniendo como objetivo lograr la 

expansión internacional. Al aplicar una metodología 

de selección, priorización y análisis de países, a partir 

de sus potencialidades frente a las características de 

su mercado en el sector farmacéutico. 
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Conclusiones 

 
Se concluye que las Pymes han fortalecido 

los procesos de internacionalización y afrontado 

un nivel de expansión geográfica desde lo local, 

hacia lo nacional e internacional, sin embargo, en 

prospectiva, estas orientan sus acciones y estrategias 

hacia el desarrollo de las economías, la rentabilidad, 

eficiencia y eficacia de las organizaciones, como 

fases que van definiendo su trayectoria empresarial. 

 
Las empresas deben ser capaces de competir en 

el exterior para lograr su crecimiento, motivo por el 

cual la implementación de técnicas y el desarrollo 

de capacidades, además de la apropiación del 

conocimiento, permitirán que las organizaciones 

se encuentren preparadas para competir con las 

cadenas del exterior al tiempo de generar una oferta 

y demanda que resulte atractiva para la captación de 

nuevos clientes. 

 
El desarrollo tecnológico propicia el 

aumento y la mejora de la competitividad de las 

Pymes, al propiciar el análisis del mercado desde 

reconocimiento de   factores   internos,   externos 

y elementos relacionados con el aumento de la 

productividad y la reducción de los gastos; el 

posicionamiento de marca y la visibilización de la 

imagen de una empresa, como insumos orientadores 

sobre los cuales se diseñan las estrategias de 

marketing en procura de abordar nuevos ecosistemas 

digitales sobre los cuales se gestan actualmente los 

procesos de internacionalización. 
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