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Resumen

Cuando una empresa enfrenta el reto de inser-
tarse en mercados internacionales, no existen 
recetas mágicas para lograrlo, ya que cada una 
de ellas es diferente. No obstante, en la revisión 
teórica se han identificado catorce variables 
que tienden a repetirse en aquellas organiza-
ciones que han logrado exportar. En este pro-
ceso de investigación, se aplicó una encuesta 
estructurada a 101 empresas del Oriente Antio-
queño, en donde se trabajó con 10 de las 14 va-
riables encontradas para evaluar su importan-
cia y aplicabilidad. Se puede concluir que, para 
las organizaciones, la calidad del producto, las 
estrategias de exportación y las certificaciones 
son las más destacadas. 
 
Palabras Clave: Empresas, exportaciones, in-
ternacionalización, Oriente Antioqueño, varia-
bles de éxito

Abstract

When a company faces the challenge of enter-
ing international markets, there are no magic 
recipes for doing so, as each one is different. 
However, in the theoretical review fourteen 
variables have been identified that tend to 
be repeated in those organizations that have 
managed to export. In this research process, a 
structured survey was applied to 101 compa-
nies from the East of Antioquia, where 10 out 
of 14 variables were worked with to assess their 
importance and applicability. It can be conclud-
ed that, for organizations, product quality, ex-
port strategies and certifications are the most 
prominent.

 
Keywords: Companies, exports, international-
ization, Oriente Antioqueño, success variables

Introducción

Desde el siglo XVIII, el comercio exterior ha 
tenido un gran protagonismo en las economías, 
contribuyendo a la industrialización de nu-
merosos países en virtud del principio de la di-

visión internacional del trabajo (Matínez-Prats, 
2023); por ende, se convierte en un factor fun-
damental para el crecimiento económico, la 
competitividad y sostenibilidad de las empre-
sas (2023). Este es definido por Freire & Vaca 
(2024), como “aquella parte del sector externo 
de una economía que regula los intercambi-
os de mercancías, productos y servicios entre 
proveedores y consumidores residentes en dos 
o más mercados nacionales y/o países distin-
tos”. Por su parte, Virzi y Monzón (2024) men-
cionan que participar en mercados extranjeros 
representa, para las empresas, mayor compe-
tencia, lo que impulsa el desarrollo de capaci-
dades, como la innovación.

La internacionalización se entiende como el 
proceso en el cual las empresas extienden sus 
operaciones al mercado internacional. En la lit-
eratura se encuentran diversas teorías relacio-
nadas, destacándose tres: Hymer (1960) pro-
puso la teoría de la ventaja monopolística, en 
esta sugiere que las empresas multinacionales 
deben poseer algún tipo de ventaja competitiva 
en variables como la producción, la tecnología, 
la organización, la comercialización o la diver-
sificación de productos en el extranjero. 

El modelo Uppsala, desarrollado por los econ-
omistas suecos Johanson & Vahlne (1990), 
quienes dicen que las empresas aumentarán 
sus recursos a medida que adquieran cono-
cimiento y experiencia en las actividades en el 
mercado deseado y, el  modelo americano de 
innovación de Andersen (1993), quien indica 
que la internacionalización surge de realizar 
procesos de innovación amplios, donde las de-
cisiones son creativas y deliberadas, desarrol-
ladas dentro de las limitaciones del mercado y 
las capacidades de la empresa.

La exportación es definida como la salida de 
mercancías del territorio aduanero nacional 
con destino a otro país, a zona franca o a un 
depósito en ella (Sistema Único de Información 
Normativa, 2019). Para Smith (1776) los países 
deben exportar aquellos bienes en los que 
tienen un recurso abundante e importar aquel-
los que son escasos. Según Nel et al. (2021), las 
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ventas al exterior no solo generan divisas que 
permiten financiar importaciones estratégicas 
como maquinaria y materias primas, sino que 
también fomentan mayores niveles de produc-
tividad, economías de escala, especialización 
en la producción y un contacto más directo 
con los estándares internacionales de compet-
itividad. Fanjul (2021) plantea que las export-
aciones emergen como una de las vías princi-
pales para materializar la internacionalización, 
debido a que permiten a las empresas inser-
tarse en mercados internacionales, adquirir 
experiencia y fortalecer su posicionamiento a 
nivel global. 

Para lograr el éxito como empresa exportado-
ra, Mora et al. (2020) menciona que es funda-
mental ofrecer un producto de calidad, adap-
tarse a estándares internacionales, innovación 
estratégica, flexibilidad y una sólida gestión or-
ganizacional. Anzules & Novillo (2023), señalan 
que para las pequeñas y medianas empre-
sas (pymes) esto depende de los factores que 
pueden potenciar o dificultar la exportación, 
como habilidades gerenciales, estrategias de 
mercadotecnia, conocimiento de mercados in-
ternacionales, condiciones financieras y capac-
itación.

El desempeño exportador surge como una 
métrica para evaluar el éxito de las empre-
sas en los mercados internacionales y cómo 
prosperan en los escenarios transnacionales, 
así como  dónde es importante considerar las 
perspectivas económica, estratégica y per-
ceptual para su evaluación, lo que requiere de 
indicadores cuantitativos y cualitativos, tales 
como resultados financieros y metas estratégi-
cas, que sirvan como una herramienta para el 
diagnóstico y la mejora continua (Presutti et 
al.,2024).   

Las empresas de cualquier tamaño deben con-
tar con la capacidad para identificar y aplicar 
estrategias de internacionalización sostenibles, 
flexibles y adaptadas a los cambios del mercado 
global (Bustamante, 2024), evaluando indica-
dores como el volumen de las exportaciones, 
rentabilidad de operaciones y satisfacción del 

cliente; así, constituye una estrategia esencial 
para el desarrollo empresarial, entendida no 
como un fin en sí mismo, sino como un pro-
ceso que implica el reconocimiento de factores 
críticos de éxito (FCE),  la adopción de buenas 
prácticas y la construcción de capacidades or-
ganizacionales para competir en entornos cada 
vez más complejos (Salazar, 2023). Para Lukau 
et al., (2026) los FCE son variables internas o 
externas que influyen significativamente en los 
resultados de exportación, incluyendo el crec-
imiento, las ventas y la rentabilidad en merca-
dos internacionales, donde su aprovechamiento 
determina los resultados de la organización en 
el mercado.  	

De esta manera, para que el proceso de ex-
portación se realice de manera efectiva, se 
deben adoptar un conjunto de buenas prácti-
cas que garanticen sostenibilidad, crecimien-
to y adaptación, las cuales surgen tanto de la 
experiencia del análisis estratégico como del 
aprendizaje organizacional acumulado en con-
textos empresariales y territoriales (Calheiros 
et al.,2023); a su vez, la efectividad del proceso 
de exportación se logra cuando se alinean los 
recursos y las oportunidades externas. Como 
señalan Kotler et al., (2021), la internacional-
ización, además de exportar lo que funciona 
en el país de origen, consiste en comprender el 
comportamiento del consumidor y adaptar las 
estrategias al contexto del mercado; esto, im-
plica una lectura del entorno cultural, social y 
económico en el que operan las empresas. 

En Colombia se ha promovido una oferta ex-
portable diversificada, con énfasis en produc-
tos y sectores no convencionales. Por su parte, 
el Oriente Antioqueño se ha convertido en un 
territorio estratégico por su diversidad produc-
tiva, el desarrollo agroindustrial y el creciente 
dinamismo empresarial (Cámara de Comercio 
del Oriente Antioqueño, 2023), pero este po-
tencial se puede ver limitado por los desafíos 
que enfrentan las empresas de la región, como 
deficiencia en su estructura organizacional, fal-
ta de información y claridad en los factores que 
determinan el éxito.  En síntesis, no todas las 
empresas logran consolidarse en el mercado 
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internacional, por eso surge la pregunta orien-
tadora del capítulo: ¿qué variables han desar-
rollado algunas empresas para lograr el éxito 
exportador? 

Metodología

La investigación es de corte cuantitativo, ya 
que, según Creswell y Guetterman (2019), este 
enfoque permite abordar problemas de inves-
tigación asociados con tendencias presentes en 
una población, las cuales indagan en un con-
junto determinado para observar su variación. 
Se realizó una investigación de mercados a 101 
empresas exportadoras de diferentes tamaños, 
ubicadas en el Oriente Antioqueño.  Con un 
diseño transversal al recolectar la información 
una sola vez y en un espacio específico; asimis-
mo, un diseño descriptivo que permite cuanti-
ficar.  

El instrumento utilizado fue una encuesta con 
preguntas abiertas, cerradas y tipo Likert, para 
hacer una caracterización y determinar las 
variables de éxito en los mercados externos de 
las empresas participantes en las encuestas. 
Se hizo una prueba piloto de validación de los 
instrumentos, los datos recolectados fueron 
analizados con técnicas de estadística descrip-
tiva y se construyeron informes.  Frente a las 
consideraciones éticas, el instrumento presentó 
al comité de ética de la Universidad Católica de 
Oriente (UCO) el consentimiento informado e 
información sobre el manejo de datos perso-
nales. 

Resultados

Caracterización de las empresas encuestadas

El tejido empresarial del Oriente Antioqueño 
se encuentra conformado por organizaciones 
de diferentes tamaños.  Las grandes empresas 
(50,5%) son las que encabezan la lista y gen-
eran más de 500 empleos cada una de ellas; 
seguido por las pequeñas empresas (27,7%), las 
cuales cuentan entre 20 y 99 colaboradores. 
Finalmente, las micro y medianas empresas 
constituyen el 21,8%, completando así el pan-

orama de la región. En el ámbito económico, 
prevalecen las empresas del sector primario 
(82,8%), lo que pone de manifiesto la fuerte in-
clinación agropecuaria de la región, centrada 
en flores, frutas y plantas aromáticas. El sector 
secundario (13,8%) con procesos de manufac-
tura y el sector terciario (3,4%) enfocados en la 
prestación de servicios.   

 Las exportaciones de las empresas asentadas 
en los municipios del Oriente Antioqueño se 
destinan prioritariamente a Norte América, es-
pecialmente a Estados Unidos (31,7%), seguido 
por América del Sur y Centroamérica (23,7%), 
Europa (15,8%), América del Norte y Euro-
pa (8,9%), América del Sur, Centroamérica y 
América del Norte (4%), América del Norte, Eu-
ropa y Asia (7,9%), Asia (2%) y África (1%). Este 
patrón manifiesta una clara inclinación hacia 
mercados regionales y tradicionales, donde 
existen acuerdos de libre comercio o de asoci-
ación económica que facilitan el acceso comer-
cial. 

La estrategia de internacionalización más uti-
lizada por las empresas estudiadas es la ex-
portación directa.  El tiempo de permanencia 
de las empresas es un indicador importante de 
permanencia en el mercado.  El 44% de ellas, 
tienen más de 20 años de trayectoria, el 26% 
tienen entre 1 a 5 años de experiencia, el 16% 
entre 10 a 15 años, y el 14% tienen un recorrido 
menor o igual a 3 años.

El porcentaje de las exportaciones, en relación 
con la facturación total de las empresas, mues-
tra cuán enfocadas están hacia los mercados 
internacionales. En el análisis realizado, se 
observa que el 22,41% de ellas obtiene el 90% 
de sus ingresos a través de exportaciones. 
Además, un 8,62% reporta que las exporta-
ciones representan el 95%, otro 8,62% llega al 
100%, y un 1,72% registra el 98%. Por otro lado, 
el 8,62% de las empresas indica que las export-
aciones constituyen el 40% de su facturación, 
mientras que un 5,17% menciona niveles del 
6%, 50% y 70%, respectivamente. También, 
el 3,44% reporta participaciones del 2%, 10%, 
25%, 30%, 36% y 75%. 
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Finalmente, proporciones más pequeñas, como 
el 1,72% corresponden a empresas que expor-
tan entre el 35%, 57%, 80%, 85%, 87% y 89% 
de sus ingresos. En conjunto, estos resultados 
revelan una notable concentración de empresas 
cuya facturación depende, en gran medida, del 
comercio exterior, lo que refleja estrategias sól-
idas de internacionalización en la región. 

Variables trabajadas 

Para realizar la investigación se identificaron y 
analizaron catorce variables para exportar con 
éxito. Se eligieron porque al hacer una revisión 
de la literatura eran relevantes para diferentes 
autores. Las variables del estudio son: 

1.	 	 Conocimiento
2.		 Networking
3.		 Estrategia de exportación
4.		 Calidad
5.		 Gestión
6.		 Políticas gubernamentales
7.	 	 Inversión extranjera
8.		 Tamaño
9.		 Innovación

10.	 Mercado nacional
11.		 Liderazgo
12.	 Certificaciones
13.	 Tecnología
14.	 Capacidad del recurso humano 

Estas variables fueron valoradas por los en-
cuestados y se establecieron estadísticas para 
determinar relaciones sobre ellas. Cada una fue 
evaluada en una escala del 1 al 5, siendo uno el 
menor grado de importancia y cinco el mayor. 
El análisis de las variables permitió identificar 
brechas significativas entre lo que las empresas 
consideran importante para exportar con éxito 
y desarrollado hasta el momento.  

La Figura 1 muestra la importancia atribui-
da a los Factores Críticos de Éxito (FCE) en el 
proceso de exportación, según la percepción 
de las empresas encuestadas. Inicialmente, se 
evidenciaron las variables más relevantes para 
los empresarios, de acuerdo con la importancia 
atribuida, siendo la calidad la más importante, 
seguida de las estrategias de exportación y ob-
tención de certificaciones. 

Nota. Elaboración propia.

Figura 1 Importancia atribuida a los FCE en el proceso de exportación76
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Por otro lado, en la Figura 2 se constata la presencia de los FCE en el contexto de las empresas, en 
esta se expone que la calidad tiene mayor nivel de desarrollo en 62 de las 101 organizaciones, le 
sigue el conocimiento y gestión junto con innovación. Según la Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económico (OCDE, 2016), una brecha es la desviación entre un nivel actual y un 
nivel deseado o potencial, ya sea en productividad, ingresos o desempeño económico; esto, de la 
mano de la Figura 1, demuestra cómo unos factores son muy apreciados, pero a la hora de la apli-
cación, hay una disparidad, ya que no todos son puestos en práctica de la forma como se valora, 
lo cual se demostrará con el desarrollo de cada variable en particular. 

A continuación, se analiza cada una de las variables del estudio.  En la Figura 3 se plasma el con-
ocimiento y/o experiencia acumulada en el mercado internacional, entendiéndose como la ca-
pacidad que tienen las empresas para comprender las regulaciones, los procesos de exportación, 
la cultura comercial y las exigencias técnicas de los destinos de exportación (Hill, 2020). Esta 
variable resulta determinante porque no basta con ofrecer un buen producto; es necesario adap-
tarse a los mercados, para asegurar competitividad y permanencia. En los resultados obtenidos 
(ver Figura 3), de las 101 empresas encuestadas, 48 atribuyen al conocimiento una importancia 
muy alta; mientras que 46 señalan haber alcanzado un nivel satisfactorio en su desarrollo. 
En términos globales, el 87% reporta un desarrollo alto (46% en nivel 5 y 42% en nivel 4), por 
ende, se cuenta con experiencia durante su trayectoria exportadora. No obstante, alrededor del 
13% aún no alcanza la implementación de este aspecto; esto sugiere que, aunque el 87% de las 
empresas han fortalecido sus capacidades de aprendizaje y adaptación en el ámbito internacional, 
persiste una brecha que puede reducirse con capacitación especializada en comercio exterior, la 
creación de programas de mentoría con empresas más experimentadas y acompañamiento in-
stitucional que permita la transferencia de conocimiento y la consolidación de buenas prácticas.

Nota. Elaboración propia.

Figura 2 Evaluación del nivel de desarrollo y/o presencia de los FCE en el 
contexto de la empresa
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En relación con la variable políticas gubernamentales, según Escalante 
et al. (2021) se entienden como el conjunto de acciones del Estado que, a 
través de instrumentos normativos, financieros o institucionales, inciden 
en el entorno y desempeño del comercio exterior, con el propósito de fo-
mentar las exportaciones, mejorar la competitividad y diversificar merca-
dos. En la Figura 4 se observa que, 34 de las empresas encuestadas, con-
sideran este factor como “muy importante” en el proceso de exportación; 
sin embargo, únicamente 12 afirman haberlo desarrollado de manera 
“muy satisfactoria”. 

Dicha diferencia refleja que, aunque existe una percepción positiva re-
specto al potencial de las políticas públicas para favorecer la actividad ex-
portadora, persiste una marcada brecha entre las expectativas del sector 
empresarial y la capacidad efectiva del Estado para brindar apoyo en as-
pectos clave como trámites, financiamiento o acompañamiento institucio-
nal. En definitiva, los resultados exhiben que las políticas gubernamental-
es son reconocidas como un elemento esencial para impulsar las exporta-
ciones, pero su aplicación aún resulta limitada, lo que plantea la necesidad 
de fortalecer la articulación entre empresas e instituciones estatales para 
cerrar esta brecha y potenciar la competitividad internacional.

Nota. Elaboración propia.

Figura 3 Importancia, desarrollo del conocimiento y experiencia en la exportación
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En cuanto al networking, se entiende como la capacidad que tienen las or-
ganizaciones para establecer relaciones con clientes, socios y entidades de 
apoyo (Repsol, 2024).  Las empresas deben desarrollar esta variable al es-
tar inmersas en un entorno competitivo y globalizado; igualmente, facilita 
contactos estratégicos, acceso a información sobre normativas, conocer 
las tendencias del entorno y las prácticas culturales, así como requisitos 
logísticos.  

De acuerdo con los resultados (ver Figura 5), el 70% de los encuestados 
calificó esta variable entre 4 y 5, en el nivel 5 con un porcentaje del 46% y 
el nivel 4 con el 25% respectivamente. En cuanto a la implementación, el 
76% afirmó haber desarrollado estrategias de relacionamiento internacio-
nal, pero los datos señalan que muchas empresas se encuentran en pro-
cesos iniciales de consolidación de redes.  Las empresas deben establecer 
mecanismos de articulación y cooperación internacional. 

Nota. El gráfico Políticas gubernamentales muestra una brecha entre la percepción y la apli-
cación de políticas en el proceso exportador. Aunque la percepción alcanza picos altos (36 en 
x=4), la aplicación es menor (29 en el mismo punto), evidenciando desafíos en la implementa-
ción efectiva de políticas públicas. Elaboración propia. 

Figura 4 Evaluación del impacto de políticas gubernamentales y experiencia organiza-
cional en el proceso exportador
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Respecto a la variable calidad del producto, debe ser una característica 
implícita en este, que permita cumplir las exigencias y deseos de los con-
sumidores de cualquier lugar del mundo, mantener la competitividad, 
reducir pérdidas y posicionar los productos como confiables, sostenibles 
y de alto valor en el mercado global (Bureau Veritas Certification, 2023). 
Los resultados del estudio, como se comprueban en la Figura 6, indican 
que un 72% consideran esta variable de suma importancia; esto, advierte 
sobre la conciencia de las empresas al considerarlo como un requisito in-
dispensable para competir en los mercados destino, como Europa, Esta-
dos Unidos y Asia, que exigen estándares estrictos de calidad, inocuidad y 
trazabilidad. 

En términos de implementación, el 95% afirma haber desarrollado esta 
variable dentro de los procesos productivos con certificaciones y sistemas 
de gestión de calidad, evidenciando el compromiso de las empresas del 
Oriente Antioqueño en la mejora continua de sus productos. La calidad se 
presenta como uno de los aspectos que se han consolidado en las organi-
zaciones de la región, siendo percibida no únicamente como una exigencia 
de mercados externos, sino como un elemento interno que permite pro-
gresar de manera prolongada.

Nota. El gráfico evidencia que las empresas exportadoras aplican el networking en mayor me-
dida, en comparación con la percepción de importancia. En los niveles más altos (4 y 5), la apli-
cación supera la percepción (46 vs. 33 en nivel 5). Elaboración propia.

Figura 5 Importancia y desarrollo del networking en las empresas exportadoras
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En el caso de la variable innovación, se entiende como la capacidad em-
presarial para desarrollar nuevas ideas, procesos, servicios o productos 
que generen valor agregado y permitan una diferenciación frente a la 
competencia internacional, según Cavusgil et al., (2020). Este componente 
es crucial para enfrentar los retos de un entorno cambiante, caracteriza-
do por consumidores cada vez más exigentes y mercados en constante 
transformación.

Según la Figura 7, el 80% de los encuestados califican con puntuaciones 
de 5 y 4 en términos de percepción (44 personas con 5 y 37 con 4), lo que 
demuestra una valoración muy alta al ser un componente que les permite 
mantenerse competitivos en el mercado y lograr diferenciarse de produc-
tos similares. En cuanto a la aplicación, el 82% calificó este componente 
con 5 y 4 (42 personas con 5 y 41 con 4). Un 16% calificó la innovación con 
3 tanto en percepción como en aplicación, lo que sugiere niveles moder-
ados de integración. Finalmente, los valores entre 1 y 2 representan entre 
1% y 2%, indicando que pocas empresas aún no incorporan la innovación 
como pilar estratégico.

Nota. El gráfico sobre calidad en exportaciones muestra una diferencia entre la percepción y 
la aplicación de estándares. Aunque la mayoría percibe altos niveles de calidad, la implemen-
tación efectiva es menor, lo que sugiere que las empresas reconocen su importancia, pero aún 
encuentran dificultades para aplicarla plenamente. Elaboración propia.

Figura 6 Calidad del producto en las exportaciones: percepción e implementación
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En el ámbito de la variable certificaciones in-
stitucionales, constituyen un mecanismo for-
mal que respalda la calidad, la inocuidad, la 
sostenibilidad y el cumplimiento de requisitos 
técnicos exigidos en los mercados internacio-
nales (Zambrano et., 2021). Generalmente, su 
obtención ayuda en la apertura de nuevos mer-
cados, genera confianza entre clientes y prov-
eedores; a su vez, ayuda a posicionarse como 
actor competitivo con la capacidad de respond-
er a las regulaciones globales. En la Figura 8 se 
puede observar que la percepción de la empre-
sa como en su aplicación práctica, se evidencia 
que se reconoce ampliamente su importancia 
para la competitividad en mercados internacio-
nales. 

No obstante, hay una diferencia notoria entre 
la percepción y el nivel real de implementación 
o desarrollo que tienen dentro de sus organi-
zaciones. Un total de 52 empresas calificaron la 
certificación en el nivel 5, lo que constituye la 
mayoría de las respuestas en nivel 5 y 24 en el 

Nota. La figura muestra que la percepción sobre la innovación es mayor que su aplicación en 
todos los niveles. Esto indica una brecha entre valorar la innovación y ponerla en práctica. Ela-
boración propia.

Figura 7 Relevancia e integración de la innovación en las empresas exportadoras

nivel 4). Por otro lado, en cuanto a su nivel de 
desarrollo: 31 respuestas calificaron a la certifi-
cación en el nivel 5 y 35 respuestas en nivel 4. 
Los resultados revelan que una parte significa-
tiva de las empresas todavía no logra alcanzar 
un nivel adecuado en la obtención o gestión de 
certificaciones.

Más que un simple retraso administrativo, esta 
situación enuncia barreras estructurales  rel-
acionadas con la disponibilidad de recursos, 
el acceso a información especializada y la ca-
pacidad técnica para cumplir con los requisitos 
necesarios. Esta brecha no solo limita la posib-
ilidad de acceder a mercados internacionales 
más exigentes, también plantea un desafío es-
tratégico; aunque las empresas reconocen la 
importancia de certificarse, aún no han conse-
guido integrar estos procesos como una parte 
fundamental de su modelo de competitividad y 
de su proyección exportadora.
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Desde la variable tecnología, Aragón y Vil-
lalobos (2024) la definen como el conjunto 
de herramientas, conocimientos, procesos y 
sistemas que permiten a las organizaciones 
modernizarse, optimizar sus operaciones y 
responder de manera ágil a las demandas del 
mercado global. Su implementación impacta 
de forma directa en la innovación, la eficiencia 
en productividad, la calidad y la capacidad de 
adaptación frente a un entorno internacional 
altamente competitivo. En este sentido, la tec-
nología se convierte en un elemento clave, el 
cual  influye en el éxito de las exportaciones a 
mediano y largo plazo. En cuanto a su percep-
ción, como se observa en la Figura 9, la califi-
cación cinco (5) obtuvo el 45% de las respues-
tas, seguido del 29% en el 4. 

A propósito, en la aplicación dentro de la orga-
nización obtuvo el 35% en el nivel 5 y el 47% 
con 4. La mayoría de las empresas encuestadas 

coinciden en que la tecnología juega un papel 
fundamental en el proceso de exportación; aun 
así,  los resultados revelan una clara discrep-
ancia entre la importancia que se le otorga y 
el nivel real de implementación. Aunque mu-
chas organizaciones han comenzado a integrar 
herramientas tecnológicas en sus operaciones, 
estas iniciativas aún son insuficientes para en-
frentar de manera efectiva las demandas del 
comercio exterior. Por lo tanto, se hace eviden-
te la necesidad de aumentar la inversión en in-
fraestructura tecnológica, capacitar al person-
al y llevar a cabo una digitalización completa 
de los procesos. Estos son factores clave que 
ayudarían a mantener la competitividad y a es-
tablecer una ventaja estratégica sostenible en 
los mercados internacionales.

Nota. La figura muestra que las certificaciones son altamente valoradas (percepción), especial-
mente en los niveles 4 y 5, pero su implementación efectiva es menor, lo que evidencia una 
brecha entre valoración y aplicación. Elaboración propia.

Figura 8 Certificaciones: valoración y estado de implementación en las empresas ex-
portadoras

http://competitivo.en


transformar

transformar
transformar

In
no

va
r p

ar
a 
tra
ns
fo
rm
ar

En el ámbito de la variable estrategias de ex-
portación, alude al conjunto de planes, deci-
siones y acciones diseñadas por las empresas 
para posicionarse en los mercados internacio-
nales, adaptarse a sus exigencias y aprovechar 
oportunidades de crecimiento (Sarmiento, 
2014). Son elementos claves en tanto permiten 
orientar los recursos hacia metas específicas e 
identificar ventajas competitivas. Por su par-
te, la gestión hace referencia a la capacidad de 
las empresas para coordinar, administrar y 
ejecutar sus procesos internos de manera efi-
ciente, funcionando como base para la imple-
mentación de las estrategias planteadas. Ambas 
variables son interdependientes: mientras la 
gestión asegura la operatividad, las estrategias 
proporcionan la dirección y el enfoque necesa-
rio para alcanzar los objetivos de internaciona-
lización. 

Al comparar las variables de gestión y estrate-
gias de exportación, se observa que las estrate-
gias reciben una valoración superior frente a 

Nota. La percepción sobre la tecnología en el proceso exportador crece de forma constante, 
alcanzando su punto máximo en el nivel 5 (45%). La aplicación presenta un crecimiento más 
acelerado entre los niveles 3 y 4 (hasta 45%), pero desciende levemente en el nivel 5, lo que su-
giere oportunidades de mejora en su implementación sostenida. Elaboración propia.

Figura 9 Tecnología: importancia y desarrollo en el proceso exportador

la gestión. El análisis refiere que en la variable 
estrategias de exportación (Figura 10), el 58% 
de los encuestados eligió el nivel más alto de 
importancia (5); en gestión (Figura 11), por el 
contrario, el nivel 5 fue seleccionado por el 
46%. Esto manifiesta que, de las 101 empresas 
participantes en la encuesta, una gran parte 
prioriza tener planes estratégicos enfocados en 
el comercio exterior.  

Las estrategias de exportación se consolidan 
como un factor altamente importante, obte-
niendo las calificaciones más altas (niveles 5 y 
4). Esto, expresa la existencia de una conciencia 
clara sobre la necesidad de planificar y ejecutar 
acciones orientadas al mercado internacional. 
De igual manera, frente a la evaluación del niv-
el de desarrollo y/o presencia de los FCS en el 
contexto de la empresa, también predominan 
los niveles altos, pero se observa una leve dis-
minución en las frecuencias del nivel 5, lo cual 
sugiere que, si bien se reconoce su importancia, 
su desarrollo dentro de las empresas no está 
tan consolidado como se espera.
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En contraste, la gestión fue altamente valorada 
en ambas encuestas. Sin embargo, al comparar 
la evaluación del nivel de desarrollo y/o pres-
encia de los FCS con la de su importancia, este 
factor obtuvo mayor rango de respuestas en los 
niveles superiores. Lo anterior, sugiere que las 
empresas participantes cuentan con estructur-
as organizativas sólidas y procesos administra-
tivos bien desarrollados, lo que constituye  una 
ventaja interna, pues una gestión sólida repre-
senta la base necesaria para implementar otras 
acciones estratégicas. 

Pese a ello, la percepción como menos impor-
tante que otros factores, podría obedecer al 
prejuicio de considerar la gestión como una 
condición ya resuelta, no como un diferen-
ciador competitivo inmediato. Además, el may-
or nivel de desarrollo atribuido a este factor, al 
equipararse con la importancia estratégica que 
se le reconoce, implica una subutilización de las 
capacidades administrativas en función de los 
objetivos internacionales. 

Nota. Se observa una brecha creciente entre percepción y aplicación conforme avanza el pro-
ceso, destacando una diferencia notable en el nivel 5, donde la percepción alcanza 59 y la apli-
cación baja levemente a 39.  Elaboración propia. 

Figura 10 Estrategias de exportación, análisis de percepción y aplicación empresarial 
en el proceso exportador
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Por último, la cualificación de los empleados se 
entiende como el nivel de formación y compe-
tencias técnicas que poseen los trabajadores al 
interior de una organización. Este factor resulta 
fundamental en los procesos de internaciona-
lización; como se demuestra  por el 80% de las 
empresas encuestadas (Figura 12), que la califi-
can en los niveles más altos (4 y 5). Esto indica 
que las organizaciones reconocen el valor del 
personal competente y profesionalizado, ya que 
al contar con trabajadores calificados no solo 
mejora la productividad, también fortalece in-
ternamente a la empresa al mejorar la calidad 
de los procesos. El 19% se ubica en un nivel me-
dio (3), lo cual apunta a que algunas empresas 
no priorizan tanto esta variable, o se encuen-
tran en proceso de fortalecerla. 

En contraposición, el 2% que califica con pun-
tuaciones bajas (1 o 2) representa una minoría, 
posiblemente a sectores más tradicionales. En 
cuanto a su aplicación, el 90% de las empresas 
señalan que la calificación de los empleados 

Nota. Se observa mayor aplicación que percepción en el nivel 4, y un crecimiento de la tenden-
cia en el nivel 5. Elaboración propia. 

Figura 11 Gestión exportadora: análisis comparativo entre percepción y aplicación

está presente o muy presente dentro de las em-
presas. Esto evidencia que, además de recon-
ocer su importancia, la mayoría ha llevado esta 
variable a la práctica, implementando el proce-
so de desarrollo profesional.  En conclusión, la 
calificación de los empleados se posiciona como 
una de las fortalezas internas más consolida-
das en las empresas analizadas. No obstante, el 
porcentaje que aún la percibe en niveles medios 
o bajos exterioriza la necesidad de reforzar pro-
gramas de formación especializada, de manera 
que el talento humano pueda responder de for-
ma más efectiva a las demandas del comercio 
internacional.
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El análisis de las variables estudiadas exhi-
be que las empresas del Oriente Antioqueño 
reconocen, de manera consistente, la impor-
tancia de factores estratégicos como el net-
working, la calidad, la innovación, las certifi-
caciones y la tecnología en su desempeño ex-
portador. Además, de evaluar correctamente 
los factores clave para exportar, demostrando 
que no siempre logran desarrollarlos en la 
misma proporción; algunos aparecen como 
una necesidad aún en desarrollo, mientras que 
otros se presentan como una fortaleza inter-
na poco visibilizada como ventaja estratégica. 
Esta información es clave para rediseñar pri-
oridades de acción y para orientar programas 
de apoyo empresarial que promuevan la alin-
eación entre lo que se valora y lo que se imple-
menta.

Discusión

Los resultados obtenidos en esta investigación 
dan de la importancia dada, por parte de em-

presas del Oriente Antioqueño, a las variables 
para el proceso de internacionalización, aspec-
tos como el networking, estrategias de export-
ación, gestión de exportación, calidad, políticas 
gubernamentales, innovación, certificación, 
tecnología, calificación de empleados, juegan un 
papel importante en este, ya que inciden en el 
desarrollo exportador de las empresas e iden-
tifican sus principales fortalezas, debilidades y 
oportunidades. Asimismo, se reflexionó sobre 
la necesidad de articular esfuerzos entre el sec-
tor privado, el Estado y la academia para su-
perar barreras, cerrar brechas de conocimiento 
y fortalecer la competitividad internacional de 
la región. 

En primer lugar, el networking emerge como 
una de las variables con mejor nivel de per-
cepción entre las empresas encuestadas. Este 
hallazgo coincide con los resultados de Mendez 
et al., (20), quien demuestra cómo las empresas 
que aplican el uso de redes de mercadeo llegan 
a potencializar sus ventas y su posicionamiento 

Nota. La gráfica compara la percepción frente a la aplicación real de la calificación de emplea-
dos, usando una escala del 1 al 5. Elaboración propia. 

Figura 12 Calificación del personal: percepción y aplicación
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internacional, permitiendo ampliar mercados y 
generar alianzas. La concordancia entre las dos 
investigaciones indica que el networking fun-
ciona como una herramienta necesaria para 
mitigar restricciones estructurales. Asimis-
mo, la identificación por aparte de Méndez de 
sus cuatro áreas de aplicación: financiamiento, 
innovación, mercadeo e internacionalización, 
permite interpretar porque la región lo consid-
era una fortaleza. Al identificarlas, se pueden 
realizar investigaciones focalizadas para me-
jorar los procesos y lograr que la pequeña em-
presa sea más competitiva. 

Al mismo tiempo, la innovación es un factor 
importante para las empresas, según Busta-
mante et al. (2025), señalan que las empresas 
que innovan en procesos, métodos y productos 
potencian tanto su crecimiento como su com-
petitividad. Aunque las empresas del Oriente 
Antioqueño coinciden con esta valoración, la 
implementación de esta aún presenta lim-
itaciones. Rojo et al. (2019) complementan al 
mencionar que esta variable “incide en la com-
petitividad de la empresa dándole sostenibili-
dad en el tiempo y permitiéndole, como agente 
dinámico, administrar mejor las adversidades 
del ambiente empresarial, que hoy en día se 
encuentra globalizado”. Lo anterior, refleja los 
resultados obtenidos en la encuesta, en la cual 
la mayoría de las empresas indican la impor-
tancia de esta variable y su aplicación. 

Otro punto de comparación surge en torno a 
las estrategias de exportación, como afirman 
Salazar-Otálora et al. (2023), las capacidades 
internas de una compañía, como la adaptación 
a los cambios, la tecnología y la gestión del ries-
go, contribuyen a robustecer sus estrategias 
de exportación. Estas habilidades posibilitan 
la creación de estrategias más eficaces para 
competir en mercados internacionales. En con-
traste, las compañías del Oriente Antioqueño 
entienden su importancia, pero su grado de 

aplicación sigue siendo medio, lo que centra 
el debate en la urgencia de fortalecer proced-
imientos más organizados para la internacio-
nalización.

La calidad, la gestión y las estrategias de ex-
portación son consideradas como las variables 
más importantes para el desempeño exporta-
dor. Esto coincide con lo expuesto por Singh 
et al., 2024, quienes destacan que la calidad 
del producto, la gestión y la planificación es-
tratégica son elementos fundamentales para 
el éxito. No obstante, se evidencia una dispar-
idad entre la importancia y la aplicación en las 
empresas del Oriente Antioqueño. Para Revin-
do et al.,2025, quienes han documentado esta 
brecha, las Pymes son conscientes de la impor-
tancia estratégica de estas variables; aun así, se 
encuentran con dificultades estructurales rel-
acionadas con el cumplimiento de normas, los 
procesos internos y la capacidad organizativa.

A pesar de que la literatura reconoce a la inno-
vación, la certificación y las políticas del gobi-
erno como elementos clave para la internacio-
nalización, su presencia interna es débil. Utama 
et al. (2023) enfatizan el papel del entorno gu-
bernamental como un apoyo crucial para elim-
inar obstáculos a la exportación; en oposición 
Le & Nguyen, 2024 subrayan que las certifica-
ciones y la innovación mejoran la competitiv-
idad y posibilitan que las compañías alcancen 
estándares internacionales. La brecha entre su 
percepción y aplicación expresan debilidades 
en las habilidades estratégicas.

Conclusión

La investigación realizada con 101 empresas del 
Oriente Antioqueño pone de manifiesto la di-
versidad empresarial presente en la región, en 
cuanto al tamaño, sector económico, trayec-
toria y nivel de participación en los mercados 
internacionales. Esta variedad ilustra las dis-
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tintas etapas y dinámicas del desarrollo empresarial local, evidenciando un panora-
ma donde existen empresas con diferentes capacidades y enfoques frente a la inter-
nacionalización.

El análisis de las 10 variables seleccionadas permitió identificar aquellas que tienen 
un impacto más significativo en la inserción y consolidación de las empresas en mer-
cados globales. Para darle respuesta a la pregunta inicial: ¿qué variables han desar-
rollado algunas empresas para lograr el éxito exportador?, se encontró que factores 
como la calidad de los productos o servicios, implementación de estrategias de ex-
portación y la obtención de certificados, se destacaron como elementos esenciales 
para fortalecer la competitividad internacional de las empresas encuestadas. En con-
traste, factores relacionados a las políticas gubernamentales fueron percibidos con 
menor relevancia, lo cual apunta que, al menos desde la perspectiva de estas empre-
sas, su influencia es más limitada frente a las otras. 

Finalmente, los resultados obtenidos abren la oportunidad para futuras investiga-
ciones que amplíen el enfoque cuantitativo con metodologías cualitativas, con el fin 
de captar experiencias, desafíos y dificultades enfrentadas en el camino hacia el éxito 
exportador. Esto permitiría no solo reconocer los factores que impulsan la internacio-
nalización, sino entender también las barreras y aprendizajes que atraviesan las em-
presas en este proceso. 
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