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E d i t o r i a l

Recibimos el 2017 presentando a la comunidad Universidad & Empresa 
(U&E) una nueva entrega de nuestra publicación. Esta se concentra, en con-
sonancia con nuestra misión, en diferentes temáticas relevantes para el campo 
de los estudios organizacionales y administrativos (EOA). De esta manera, 
continuamos con el compromiso que tenemos con nuestra comunidad de 
proveerla con resultados de investigación que aporten a la generación, con-
servación, desarrollo, crítica y difusión del conocimiento científico, buscan-
do, como siempre, ajustarnos a los estándares internacionales con el fin de dar 
un sello de calidad de los trabajos aquí publicados.

En esta ocasión nuestros lectores podrán acceder a cinco nuevos artículos 
que giran alrededor de temáticas relevantes como las redes sociales, el mar-
keting político, la responsabilidad social universitaria, la infraestructura por-
tuaria y las estrategias de negocio. 

Los artículos que componen este número son: 

1.	 Del marketing político a las comunidades de marca. Un estudio com-
parativo de partidos políticos en Bogotá D.C., por Campo Elías López 
Rodríguez y Leonardo Ortegón Cortázar.

2.	 Un análisis sobre la percepción que los directivos y docentes tienen de 
la responsabilidad social universitaria en las facultades de contadu-
ría y administración en México, por Elías Alvarado Lagunas, Dionicio 
Morales Ramírez y Jeyle Ortiz Rodríguez.

3.	 Relationship between the Business Environment and Business Strategy 
Types: Evidence in Peruvian Companies, por Johny Ostos, Henning 
Hinderer y Edgardo Bravo. 

4.	 Infraestructura porturaria en Colombia: asimetrías entre el puerto de 
Buenaventura y el puerto de Cartagena para el año 2015, por Ofelia 
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Castro Castell, Elkin David Soler Niño, Ramón San-
tiago Umaña Castellanos y Cristian Yepes Lugo.

5.	 El rol de las redes sociales virtuales en la difusión 
de información y conocimiento: estudio de casos, 
por Marisa Analia Sánchez y Giselle Pinochet.

Como de costumbre, los autores de este número perte-
necen a prestigiosas universidades nacionales e interna-
cionales, como la Universidad de la Salle (Colombia), la 
Universidad del Pacífico (Perú), la Universidad ESAN 
(Perú), la Universidad de Pforzheim (Alemania), la Uni-
versidad Autónoma de Nuevo León (México), la Univer-
sidad Autónoma de Tamaulipas, (México), la Universidad 
de Texas en Arlington (Estados Unidos), la Institución 
Universitaria Politécnico Grancolombiano (Colombia), 
la Universidad Antonio Nariño (Colombia) y la Univer-
sidad Nacional del Sur (Argentina).

Esperamos que este número sea del agrado e interés de 
las comunidades investigativa, educativa y de práctica 
en el campo de los EOA. Confiamos, además, en que 
los artículos que lo componen generen diversos aportes 
efectivos y positivos a nuestra sociedad.
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RESUMEN
El marketing político es concebido como una práctica para estudiar, satisfacer y gestionar 
las demandas del mercado electoral. Desde dicho punto de vista, se hace pertinente exami-
nar las relaciones entre dicho fenómeno y el concepto de comunidades de marca, debido a 
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su especial trascendencia para la gestión con militantes a partir de características y valores 
comunes. Para tal fin, este estudio investigó la relación entre dichas variables. Se empleó 
un diseño descriptivo relacional a partir de un muestreo no probabilístico por cuotas con 
384 militantes. Los hallazgos sugieren rasgos determinantes que caracterizan a estas comu-
nidades políticas presentes en Bogotá, D.C.
Palabras clave: Marca, construcción de valor, comunidades de marca, mercadeo político.

ABSTRACT
Political marketing is conceived as a practice to study, meet and manage the demands of the 
electoral market, from that point of view, it becomes relevant to examine the relationship 
between this phenomenon and the concept of brand communities because of their special 
importance for the management with militants from characteristics and common values. To 
this end, this study investigated the relationship between these variables. A relational descrip-
tive design from a non-probability quota sampling was used with 384 militants. The findings 
suggest determining features that characterize these political communities in Bogotá, DC
Keywords: Brand, construction of value, brand communities, political marketing.

RESUMO
O marketing político é concebido como uma prática para estudar, satisfazer e gerir as deman-
das do mercado eleitoral, desde dito ponto de vista, se faz pertinente examinar as relações 
entre dito fenômeno e o conceito de comunidades de marca devido à sua especial transcen-
dência para a gestão com militantes a partir de características e valores comuns. Para tal fim, 
este estudo investigou a relação entre ditas variáveis. Empregou-se um desenho descritivo 
relacional a partir de uma amostragem probabilística por cotas com 384 militantes. Os acha-
dos sugerem rasgos determinantes que caracterizam a estas comunidades políticas presentes 
em Bogotá, D.C. 
Palavras-chave: Marca, construção de valor, comunidades de marca, marketing político.
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tidos políticos utilizan instrumentos 
de marketing político, hay una falta de 
énfasis en el marketing estratégico, 
especialmente en la literatura rela-
cionada al marketing político. Para 
aclarar el concepto de partido políti-
co, Sartori (1980) de una forma con-
creta plantea que es “cualquier grupo 
político identificado por una etique-
ta oficial que presenta en las eleccio-
nes y puede sacar en este proceso 
candidatos a cargos públicos” (p. 3).

El segundo ámbito mencionado por 
Ediraras, Rahayu, Natalina y Widya 
(2013) es el concepto de mercadeo, 
que al relacionarse con la gestión y 
formación de grupos específicos de 
electores (Salazar-Vargas, 2010), es 
traducido al concepto de comunida-
des de marca. Desde esta perspecti-
va, surge la inquietud de investigar la 
relación existente entre el marketing 
político y las actividades comercia-
les en lo concerniente a las comuni-
dades de marca.

Estos grupos sociales electorales es-
tán compuestos por individuos que 
comparten diversos valores y cons-
truyen lazos especiales, solidarios y 
profundos, que en algunas ocasiones 
perduran para siempre (Pérez-Cha-
varría & Rodríguez-Ruiz, 2012). Así 
mismo, estas comunidades agrupan 
admiradores que comparten no solo 
sentimientos mutuos, sino también 
el compromiso y vínculo emocional 

INTRODUCCIÓN

En los últimos años, el marketing 
político es un concepto importante 
dentro de la disciplina del marketing. 
En este sentido, Ediraras, Rahayu, 
Natalina y Widya (2013) proveen 
una definición sencilla: “El marke-
ting político en términos simples es 
un matrimonio entre dos disciplinas 
de las ciencias sociales: la ciencia po-
lítica y el mercadeo” (p. 585). Ante 
tal situación, y con el ánimo de pro-
fundizar conceptualmente en ambos 
tópicos, Salazar-Vargas (2010) aporta 
una definición con mayor número de 
elementos, describiéndolo como “la 
actividad humana dirigida a crear, 
fomentar, mantener y administrar re-
laciones de intercambio mutuamente 
beneficiosas, entre un grupo especí-
fico de electores y una oferta política 
particular” (p. 58). A esta descrip-
ción, se suma la de Juárez (2003), 
quien resalta que la poca fundamen-
tación epistemológica del concepto 
es “fruto de la relación existente en-
tre la escuela de la mercadotécnica 
y la política, y ocupando por ende un 
lugar confuso en el espectro acadé-
mico. Confuso no solo en tanto a su 
falta de identidad teórica, sino tam-
bién a su incierta, y muchas veces 
especulativa influencia en los proce-
sos electorales de los últimos años” 
(p. 62). En concordancia, Henneberg 
(2006) propone que si bien existe 
la investigación sobre cómo los par-



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 19(32): 9-35, enero-junio 201712

Del marketing político a las comunidades de marca

con la marca o partido político con 
el que se identifican (Constantin & 
Stoenescu, 2014). 

En su primera parte, este documento 
presentará una revisión del marke-
ting político y su posterior articu-
lación con el concepto de marca y 
comunidad, al generar pertenencia y, 
especialmente, al construir valor en-
tre el consumidor y la misma, eviden-
ciado el concepto de comunidades 
de marca. Posteriormente, se presen-
tarán los objetivos del trabajo para 
exponer la metodología de la inves-
tigación y sus resultados, incluyendo 
conclusiones e implicaciones para la 
gestión de las comunidades de los 
partidos políticos vistas como mar-
cas en la ciudad de Bogotá D.C.
	
1. REVISIÓN DE LITERATURA

Existe una escasez de literatura so-
bre el marketing político, que genera 
una serie de mitos sobre él; sin em-
bargo, este debe constituirse en una 
herramienta metodológica necesaria 
no solo durante las campañas electo-
rales, sino también en la gestión del 
gobierno (Baena, 2000). Según Pérez 
(2007), sus antecedentes son anterio-
res a que “Franklin Delano Roosevelt 
utilizara la radio como forma nove-
dosa para comunicarse. Se tienen 
registros de que en el año 64 a.C., 
Quinto Cicerón, hermano de Marco 
Tulio Cicerón, candidato al consu-

lado de la república Romana, hizo 
observaciones sobre su oratoria y a 
partir de estas reflexiones hizo una 
extensa lista de fallos por corregir 
que aún hoy son tomados en cuenta 
por los asesores políticos” (p. 32). 

Siglos después, el marketing político 
se desarrolla en España, luego tuvo 
presencia en Norteamérica y poste-
riormente, en Francia, dando cuenta 
del concepto de comunicación polí-
tica y de apropiación de los espacios 
públicos (Baena, 2000). Finalmente, 
Juárez (2003) menciona que el mar-
keting político surge como la metá-
fora idónea para ilustrar la política 
más profesional y menos jerárquica.

Baena (2000) describe que el mar-
keting político comprende un proce-
so sistemático que permite controlar 
las diferentes etapas y pasos que 
implica una estrategia electoral, una 
campaña política o social, o un ejer-
cicio para la gestión de las políticas 
públicas. En contraste, Juárez (2003)
comprende el marketing político 
como una práctica sustentada en la 
información disponible del mercado 
electoral con el propósito de satis-
facer las demandas de los votantes. 
Shama (1976) define al marketing 
político como “el proceso por el cual 
los candidatos políticos y las ideas 
están dirigidos a votantes con el fin 
de satisfacer sus necesidades polí-
ticas y así obtener apoyo” (p. 764).
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Ramírez (2007) plantea que las prin-
cipales razones para el surgimiento 
de esta nueva ciencia son los fuertes 
lazos entre política y negocios, el 
empleo de agencias de publicidad y 
medios comerciales, la intervención 
de la población en el proceso elec-
toral, la inexistencia de la lealtad ha-
cia una ideología y, por último, las 
grandes inversiones de dinero en 
las campañas. Es importante men-
cionar que diversas actividades, es-
trategias y conceptualizaciones uti-
lizadas en el marketing tradicional 
son también de uso común en el 
marketing político. En relación con 
lo anterior, Baena (2000) afirma que 
“Nuestro producto (el candidato) y 
nuestra marca (el partido) serán ex-
hibidos a través de los medios para 
tratar de imponerse en el gusto del 
elector” (p.10). Así mismo, el mar-
keting político se puede utilizar para 
ayudar a los partidos a persuadir a los 
votantes y a recibir su apoyo hacia 
un líder. El consenso general de la 
literatura en política de marketing 
es que los partidos que deseen ganar 
una elección y hacerse con el control 
de gobierno deben estar orientados 
hacia el mercado y cambiar lo que 
ofrecen –su producto político– para 
adaptarse a las demandas del mer-
cado (Lees-Marshment, 2009). Tan-
to la comercialización de bienes y 
servicios, como la comercialización 
de los candidatos políticos, utilizan 
herramientas similares, tales como 

estudios de mercado, técnicas esta-
dísticas e informáticas, y estudios de 
mercado (Shama, 1976), y ante ello 
los candidatos que buscan ganar las 
elecciones no pueden evitar la comer-
cialización de sí mismos. La única 
pregunta es cómo hacerlo con efica-
cia y responsabilidad (Kotler, 1975). 

Todos los esfuerzos del marketing 
político y de la comunicación polí-
tica apuntan a un blanco similar: el 
mercado electoral. Por ello, es rele-
vante aclarar las diferencias concep-
tuales entre lo que es el marketing 
electoral y el marketing político, ya 
que mientras el primero es realizado 
exclusivamente durante la campaña 
electoral, el segundo, por su parte, es 
un concepto más amplio que inclu-
ye al anterior, pues no se limita a un 
periodo fijado por la reglamentación 
electoral, sino que trasciende en el 
tiempo al no estar condicionado por 
la inmediatez de las elecciones (Ra-
mirez, 2007), logrando gestionar un 
grupo de personas o comunidad.

Al respecto, se debe tener en cuenta 
dentro del entorno político algunos 
elementos que estructuran la axiolo-
gía y conformación de la comuni-
dad de los partidos políticos. En 
primer lugar, Wert, (1998) plantea los 
siguientes siete valores que deben 
estar presentes en los partidos políti-
cos: altruismo, integridad, objetivi-
dad, responsabilidad, transparencia, 
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honestidad y ejemplaridad. Por su 
parte, Schwartz y Barnea (1995) re-
lacionan como valores de partidos 
políticos los siguientes: poder, logro, 
estimulación, autodirección, univer-
salismo, benevolencia y tradición. 
Los anteriores valores o creencias 
compartidas por los grupos políticos 
de los partidos (marca) hacen par-
te de la delimitación del concepto de 
comunidad.

Intrínsecamente, los partidos polí-
ticos deben establecer actividades 
para fomentar el sentido democrático 
y que fortalezcan la interacción de 
sus seguidores y la conformación 
de una comunidad. En este sentido, 
Freidenberg (2006) plantea siete 
propuestas para democratizar el fun-
cionamiento interno de los partidos, 
las cuales son: elecciones internas, 
extensión de los procesos elecciona-
rios para todos los cargos de elección 
popular, mecanismos de acción afir-
mativa, mecanismos de control in-
terno, renovación de los cargos de 
dirección y cotrol político, incenti-
vos que reduzcan el patrimonialis-
mo y por último, la modernización 
de los procedimientos. Tales cues-
tiones se agrupan en la característica 
de rituales y tradiciones expuestas 
más adelante.

En un intento por explorar la per-
cepción de gestores en el ámbito po-
lítico, esta investigación recurrió a 
Cesar Caballero1, experto en repre-
sentación y partidos políticos, quién 
reveló las siguientes consideracio-
nes en relación con el marketing 
político:

El marketing político es un conjunto 
de estrategias que tratan de identifi-
car las necesidades del público elec-
toral en general y la manera en que 
las ideas políticas poseen una oferta 
de valor para que tengan la mejor 
acogida en la sociedad.

•	   Esta actividad no solo es lleva-
da a cabo por los políticos, sino 
también por el gobierno y las 
empresas privadas cuando ne-
cesitan que una idea sea tenida 
en cuenta por una comunidad. 
No solo se utiliza para conse-
guir votos, sino también para 
incrementar la favorabilidad de 
una idea.

•	   Una de las características de las 
sociedades modernas es que los 
gobernantes poseen una agen-
da pública; por ello, el marke-
ting electoral solo apunta a la 
obtención de votos, mientras 
que el marketing político se 
enfoca no solo en la obtención 

1	 César Caballero es politólogo de la Universidad de los Andes, especialista en Gestión Pública 
de la misma universidad y magíster en Estudios Latinoamericanos de la Universidad de Oxford, 
Inglaterra. Actualmente trabaja como gerente de su firma Cifras y Conceptos S.A. Fue decano de 
la Facultad de Ciencias Sociales y Empresariales de la Universidad Autónoma de Manizales.
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de votos, sino en la gestión de 
esta agenda.

•	 Las actividades de marketing 
de los partidos necesitan gene-
rar nichos de mercado a través 
de los ediles y los concejales, 
los cuales deben suministrar 
cierta cantidad de votos al par-
tido político. 

•	 Los partidos políticos en Bogo-
tá sí conforman comunidades; 
estas se generan en torno a di-
ferentes perfiles demográficos 
como miembros de la tercera 
edad, juventudes y otros gru-
pos sociales. (César Caballero, 
comunicación personal, 12 de 
noviembre de 2014).

Con base en las anteriores conside-
raciones, se observa la relevancia de 
la gestión de los partidos políticos 
desde el marketing y las actividades 
orientadas a apalancar procedencia 
y diferenciación sobre sus electores 
en el marco y articulación del con-
cepto de marca, es decir, que cada 
partido político se traduce como una 
marca para los militantes.

El concepto de marca trasciende en 
el fortalecimiento de las relaciones 
entre los clientes y las empresas, 
mediante la gestión de procedencia 
y diferenciación del símbolo o sig-
no con el cual se desea comunicar 
(Ortegón, 2012; Colmenares, 2001). 
Tal consideración es aplicable tanto 
a productos como a servicios (in-

cluyendo las instituciones), a través 
de dos funciones distintivas de la 
marca: la función verbal o lingüís-
tica, y la función visual. En relación 
con los partidos políticos, la función 
verbal o lingüística incluye nombre, 
denominación y designación, y la 
función visual, logo, símbolos, ima-
gen, gráfico y color (Colmenares, 
2001). Dichas funciones se materia-
lizan en el consumo, permitiendo la 
construcción y clasificación de los 
individuos en la vida social (Stok-
burger‐Sauer, 2010).

Es tan alta la importancia de la mar-
ca para las organizaciones, que ésta 
puede ser equivalente o superior a los 
activos tangibles (Ortegon, 2012). 
Por esta razón, las organizaciones e 
instituciones políticas deben contar 
dentro de su estructura organizacio-
nal con un experto en la gestión de su 
marca, es decir, en la gestión de sus 
valores y creencias en un grupo so-
cial determinado. Dicha reputación 
obtenida se encuentra ligada al con-
cepto tradicional de valor desde la 
perspectiva del mercado electoral.

El valor es eje transversal en la 
estrategia de marketing de las orga-
nizaciones, debido a que “para de-
terminar el valor real que genera la 
lealtad de los clientes es primordial 
ir más allá de las características de 
los productos y servicios, es nece-
sario buscar el aporte en la vida del 
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cliente y en cómo la experiencia que 
rodea a la oferta adiciona o dismi-
nuye valor” (Valenzuela, García de 
Madariaga & Blasco, 2007, p. 71).
En este sentido, los clientes son vis-
tos como el mercado electoral. 

El valor resultante brinda una mayor 
importancia en las relaciones entre 
organizaciones y mercado, especial-
mente en el contexto del marketing; 
visto de esta manera, la finalidad de 
este es comprender cómo las empre-
sas y los consumidores se comunican 
entre ellos y procuran solucionar sus 
necesidades en el mercado (Coca-
Carasila, 2008). Valenzuela, García 
de Madariaga y Blasco (2007) ma-
nifiestan que “el valor representa no 
lo que el producto o servicio hace 
sino el impacto que tiene en la vida 
del cliente” (p. 71) y para el presente 
caso el deseo de pertener a un parti-
do político.

La relación continua y constante de 
las organizaciones con los clientes 
debe convertirse en una cultura or-
ganizacional para la empresa; la re-
lación con el cliente o con el mercado 
electoral debe implicar a toda la or-
ganización y no solo al departamento 
de marketing (San Miguel-Osaba, 
Heras-Saizarbitoria & Elgobiar-
Larrañaga, 2009), de tal forma que 
se logre maximizar sobre toda la 
comunidad. 

La gestión de los grupos o comuni-
dades en función de las actividades 
de marketing pretenden desarrollar 
y establecer la óptima relación con 
la marca con la cual se identifican; 
en este momento, el concepto de 
comunidades sociales resultantes se 
traduce en comunidad de marca. 
Stokburger‐Sauer (2010) afirma que 
“la construcción de las identidades 
por un individuo está vinculada a 
su necesidad de autodefinición y las 
relaciones sociales y se producen en 
relación con públicos específicos y 
situaciones” (p. 350). Desde tal ópti-
ca, la literatura señala diversos tipos 
de comunidades vinculadas al mun-
do de los negocios. Se encuentran las 
comunidades sociales, las comuni-
dades online, las comunidades de 
práctica y las learning communities, 
entre otras (García-Ruiz, 2005), en 
donde el principio de identidad ad-
quiere relevancia en fortalecimiento 
de comunidad.

El concepto de comunidades de 
marca implica también la participa-
ción de los consumidores desde el 
intercambio de su información y de 
sus motivos para involucrarse en la 
información de esta (Constantin & 
Stoenescu, 2014); en ese intercambio 
de información surgen y se man-
tienen las comunidades, por ello, la 
generación de los espacios debe ser 
una de las responsabilidades socia-
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les más importantes de la empresa e 
instituciones políticas actuales. Para 
Algesheimer, Dholakia, & Herrmann 
(2005), “la participación de la co-
munidad se refiere a las influencias 
positivas de la identificación con la 
comunidad de marca, que se defi-
nen como la motivación intrínseca 
del consumidor para interactuar y 
cooperar con los miembros de la 
comunidad” (p. 21). Frente a ello, 
Toca-Torres (2013) plantea que las 
relaciones con los stakeholders son 
definitivas para el éxito de la orga-
nización, ya que a partir de estas es 
posible desarrollar en ellos no solo 
intereses, sino valores, que se tradu-
cen en el fortalecimiento de habili-
dades para poder influir sobre ellos. 
De ahí que en estas comunidades, lo 
que es más importante es la relación 
social que se establece entre los con-
sumidores y no la relación indivi-
dual que existe entre el consumidor 
individual y la marca (Jimenez & 
Martínez, 2007). La idea de comu-
nidad remite a aspectos afectivos, 
emocionales y culturales propios de 
una solidaridad social más amplia 
que el mero cumplimiento de los 
términos de un contrato o un interés 
común (García-Ruiz, 2005).

El concepto de comunidad de mar-
ca implica una fuerte relación con el 
marketing, las relaciones públicas, 
los sistemas de información de la em-
presa y su inteligencia competitiva; 

además, las comunidades de marca 
son una de las muchas opciones a tra-
vés de las cuales los individuos pue-
den reunirse en grupos para construir 
y fomentar las relaciones sociales y, 
por lo tanto, maximizar su capital 
social (Stokburger‐Sauer, 2010). Es-
tas comunidades se forman en torno 
a cualquier marca, con tal de que la 
experiencia de consumo se pueda 
compartir con otros (García-Ruiz, 
2005). Las empresas que apoyan el 
marketing relacional fomentan co-
munidades alrededor de su marca, 
de sus productos o servicios; ante lo 
anterior, “las comunidades de marca 
son una fuente inagotable de inno-
vación y se considera necesaria la 
investigación en el campo de la ex-
ploración y la discusión de los moti-
vos por los cuales los consumidores 
se unen a una comunidad” (Cons-
tantin & Stoenescu, 2014, p.178)

Existe una comunidad de marca ca-
da vez que los consumidores están 
activamente involucrados en la crea-
ción de la misma (Plangger, 2012), 
y es tan importante el fomento de 
las comunidades de marca, que las 
organizaciones están utilizando la 
cultura online para la gestión de es-
tas en pro de su gestión comercial. 
Ante esto, Lee, Kim y Kim, (2011, 
p. 60) proponen que “en el actual 
contexto se deben desarrollar es-
fuerzos en marketing para crear y 
gestionar comunidades de marca en 
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línea, los cuales pueden ser vistos 
como un tipo de patrocinio cuyo ob-
jetivo principal es aumentar la ga-
nancia desde las ventas por la mejora 
de la imagen corporativa” (p. 60).

Por lo anterior, se evidencia que 
“bajo este nuevo contexto la rela-
ción de las empresas con sus grupos 
de interés, se modifica para siem-
pre” (Pérez, 2013, p. 3), y debido al 
auge de la tecnología de la informa-
ción, las comunidades de marca ya 
no están limitadas por las fronteras 
geográficas (Flurry, Swimberghe, & 
Parker, 2014), por ello “una comu-
nidad de marca es una comunidad 
especializada, no geográficamente 
unida, basada en un conjunto estruc-
turado de relaciones sociales entre 
los admiradores de una marca” (Mu-
niz & O’guinn, 2001, p. 412).

Es relevante aclarar la diferencia 
existente entre lo que es una comu-
nidad de marca en comparación con 
una subcultura. Reyes-Reina (2013) 
afirma que “mientras las comunida-
des de marca se refieren a comuni-
dades alrededor de una, y solo una 
marca, en teoría la subcultura de 
consumo es un concepto más glo-
bal, hiperónimo, que se refiere a 
grupos que comparten la afición ha-
cia cierta categoría o actividades de 
consumo, mas no necesariamente 
a una sola marca” (p. 127). Ahora 
bien, los miembros de comunidades 

de marca desarrollan un sentido de 
pertenencia,comparten una idea co-
mún y están unidos por el mismo 
objetivo (Constantin & Stoenescu, 
2014), que para el presente caso son 
los partidos políticos.

En forma relevante, Pérez-Chavarría 
y Rodríguez-Ruiz (2012) plantean 
que las comunidades pueden reali-
zar acciones en nombre de la marca 
que afectan de manera directa o in-
directa la imagen y la reputación de 
la misma, porque actúan como rela-
ciones públicas de la organización 
sirviendo como excelente fuente de 
referencia y recomendación para 
otras personas, así la comunidad es 
un constructo central en el pensa-
miento social, y su historia intelec-
tual es larga y abundante (Muniz & 
O’guinn, 2001). 

Además de esto, los espacios que se 
puedan otorgar a los participantes 
de estas comunidades de marca para 
que interactúen y se comuniquen 
constantemente son de gran impor-
tancia para el fortalecimiento de las 
mismas; por ello, “lo más caracte-
rístico de las comunidades de marca 
es que, a través de esta comunica-
ción entre usuarios pueden generar 
un auténtico sentimiento de grupo, 
cuyas señas de identidad radican en 
el uso de una marca y se extienden 
hasta formar una cierta identidad co-
lectiva” (García-Ruiz, 2005, p. 260). 
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Así, es fundamental resaltar la im-
portancia de  comunidades de marca 
paralelamente a las comunidades on-
line, puesto que estas comunidades 
virtuales existen en un contexto vir-
tual y sus vínculos, interacciones y 
relaciones solo ocurren en ese medio. 

Las comunidades de marca, en cam-
bio, pueden contar con el apoyo de 
la tecnología (Internet), pero el sig-
nificado es más amplio y abarca a 
todos los que se sienten ligados a una 

marca, tanto en internet, como en el 
mundo real (Pérez, 2013). 

Para Stokburger‐Sauer (2010), las 
comunidades de marca muestran 
tres principios tradicionales de co-
munidad: conciencia compartida, 
rituales y tradiciones, y un sentido 
de responsabilidad moral; mientras 
que Pérez-Chavarría y Rodríguez-
Ruiz (2012, p. 179) y relacionan las 
siguientes características de las co-
munidades de marca (tabla1).

Tabla 1. Características de las comunidades de marca

Característica Descripción

Concentración 
Geográfica

Las comunidades pueden existir en un espacio geográfico no definido y 
pueden tener o no comunicación cara a cara. En su mayoría, se forman 
en el ciberespacio y su comunicación es estrictamente virtual 
(Cova, 1997; Mc Alexander, Schouten & Koenig, 2002).

Contexto social
Debido a que la comunicación puede ser o no cara a cara, los miembros pueden 
tener o no información acerca de otros integrantes del grupo (McAlexander, 
Schouten & Koenig, 2002).

Temporalidad “Algunas comunidades pueden permanecer estables durante el tiempo, mien-
tras que otras son efímeras”. (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002, p. 40).

Identificación

Los miembros de una comunidad pueden estar unidos por características 
como edad, ocupación, preferencias deportivas, etc. 
(McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). 

Rituales y
Tradición

La “Perpetuación de la historia y cultura de la marca” (Muniz & O’Guinn,
2001, p. 422) se logra mediante el traspaso de la historia de la marca y las 
experiencias en su uso de los miembros más antiguos a los nuevos 
(Schouten & McAlexander, 1995).

Responsabilidad
Moral

“Sentido del deber u obligación hacia la comunidad como un todo y hacia 
sus miembros individuales” (Muniz & O’Guinn, 2001, p. 413). Esto ayuda a 
integrar y retener a los miembros del grupo, así como a asistir a los novatos 
en el uso de la marca. 

Medio Masivo
intermediario

La comunidad puede nacer y desarrollarse a través de medios como Internet 
(Muniz & O’Guinn, 2001).

Estructura Social “Basada en el nivel de compromiso de los miembros con la marca. 
La estructura es concéntrica” (Schouten & McAlexander 1995, p. 48).

Ética del Grupo

Principales valores y creencias del grupo obtenidos de la marca. En
específico, “cada subgrupo dentro de la comunidad sigue el conjunto
de valores principales de la marca adaptados a su estilo de vida” 
(Schouten & McAlexander 1995, p. 49). 

Fuente: elaboración propia a partir de Pérez-Echevarría y Rodríguez-Ruiz (2012).
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El estudio de las comunidades de 
marca es un tema que si bien nace en 
el área del marketing, mantiene una 
íntima relación con la comunica-
ción, las relaciones publicas y, en 
general, las conversaciones y los 
lazos entre las personas, las empre-
sas y sus marcas (Pérez, 2013). Las 
comunidades de marca necesitan ser 
alimentadas por la marca como tal, 
por ello “la marca en torno a la que 
se genera una comunidad de usua-
rios necesita tener una riqueza de 
contenido suficiente como para dar 
sentido a vínculos interpersonales” 
(García-Ruiz, 2005, p. 260). Esa ri-
queza debe estar sostenida por sus 
atributos funcionales, simbólicos y 
emocionales, los cuales enriquecen 
la pertenencia a la marca por parte 
de los integrantes de la comunidad 
que la conforman. Flurry, Swim-
berghe, y Parker (2014) sugieren 
dos tipos de comunidades de marca: 
en primer lugar, una comunidad de 
marca social que requiere la interac-
ción entre los miembros, ya sea en 
una ubicación física o en un mundo 
virtual; y el segundo, una comuni-
dad de marca psicológica, que no re-
quiere interacciones sociales reales 
con sus miembros, sino más bien un 
sentido psicológico de la comuni-
dad de marca. La identificación con 
la comunidad de marca implica pro-
cesos de categorización, mediante 
los cuales el consumidor formula y 
mantiene una autoconciencia de su 

participación dentro de la comuni-
dad (por ejemplo, “Me veo a mí mis-
mo como parte de la comunidad”), 
haciendo hincapié en las similitudes 
percibidas con otros miembros de la 
comunidad y diferencias con los no 
miembros (Algesheimer, Dholakia 
& Herrmann, 2005).

A partir de la anterior revisión de 
los conceptos de marketing político 
y comunidades de marca nace el si-
guiente planteamiento del problema 
de investigación: ¿Cómo se rela-
ciona el marketing político con las 
comunidades de marca en los parti-
dos políticos de la ciudad de Bogotá 
D.C.? Tal interrogante permite vali-
dar el objetivo central del estudio, 
que buscaen relacionar los conceptos 
de marketing político y comunidades 
de marca en los partidos políticos de 
la ciudad de Bogotá D.C.

Para corresponder al planteamien-
to del problema, se propusieron los 
siguientes objetivos específicos: re-
conocer los valores existentes de los 
partidos políticos en la conforma-
ción de una comunidad de marca en 
el ámbito del marketing político, y 
caracterizar las variables que poseen 
los integrantes de los partidos po-
líticos desde el concepto de comuni-
dades de marca. A continuación se 
presenta la estrategia metodológica 
para corresponder con los objetivos 
de la investigación.
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2. ESTRATEGIA METODOLÓGICA

Dada la literatura revisada y la natura-
leza del problema planteado, esta in-
vestigación se abordó con un diseño 
descriptivo con técnica transversal 
simple, puesto que buscaba detallar 
las diferentes características que po-
seen las comunidades de marca en el 
ámbito del marketing político. Los 
estudios descriptivos “miden o eva-
lúan diversos aspectos, dimensiones 
o componentes del fenómeno o fe-
nómenos a investigar” (Hernández, 
Fernández & Baptista, 2010, p. 61). 
Además, el método fue cuantitativo, 
por lo que se usaron técnicas de ca-
rácter descriptivo a través de las cua-
les se determinó “cuantos” o con qué 
“frecuencia” ocurrió un determina-
do proceso (Martínez-Carazo, 2006). 

De igual forma, se utilizó un mues-
treo no probabilístico por cuotas, 
debido a que no se poseía un marco 
muestral de unidad de información; 
cada cuota se definió de acuerdo
con la cantidad relativa de militan-
tes de nueve (9) partidos políticos 
que tuvieron participación en las

elecciones al congreso en el mes de 
marzo de 2014 en la ciudad de Bo-
gotá, obteniendo así los tamaños de 
muestra por partido, información su-
ministradapor la Registraduría Na-
cional del Estado Civil tal como se 
muestra en la tabla 2. Cabe destacar 
que: “este tipo de muestreo se uti-
liza cuando el probabilístico resulta 
muy costoso, teniendo presente que 
no sirve para hacer generalizaciones 
puesto que no existe certeza de que 
la muestra extraída tenga representa-
tividad, puesto que no todos los ele-
mentos de la población tiene la misma 
probabilidad de ser seleccionados” 
(Torres, Paz, & Salazar, 2006, p. 6).

La muestra como unidad de infor-
mación fueron hombres y mujeres 
mayores de 18 años residentes de 
la ciudad de Bogotá y que fueran 
actualmente militantes de algún 
partido político adscrito a la comi-
sión nacional electoral, lo que se 
verificó en las preguntas filtro del 
instrumento. Para el estudio se es-
timó una muestra de 384 personas 
con un nivel de confianza del 95% 
y un margen de error del 5%. 

Tabla 2. Distribución de la muestra por partido político

Partido político Votos Participación Cuota en la muestra

Partido Centro Democrático 373.789 28% 108

Partido Liberal Colombiano 205.214 15% 58

Partido de la Unidad Nacional 164.221 12% 46

Polo Democrático Alternativo 145.959 11% 42
Continúa
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Partido político Votos Participación Cuota en la muestra

Partido Alianza Verde 145.572 11% 42

Partido Cambio Radical 134.166 10% 38

Partido Conservador Colombiano 86.728 6% 23

Movimiento MIRA 69218 5% 19

Partido de Integración Nacional 27.389 2% 8

TOTAL 1.352.265 100% 384

Fuente: Registraduría Nacional del Estado Civil. Resultados de la votación para la conformación del 
Congreso en la ciudad de Bogotá (marzo, 2014).

tantes de los mismos y con consen-
timiento de los participantes.

Se elaboró un instrumento de cap-
tura de información a partir de las 
variables relacionadas en la tabla 3.

La recolección de la información se 
llevó a cabo en cada una de las prin-
cipales sedes y directorios de los 
partidos políticos de Bogotá men-
cionados en la tabla 2, con previa 
autorización de líderes y represen-

Tabla 3. Lista de variables

Variables analizadas

Concentración Geográfica

Contexto social

Temporalidad

Identificación

Rituales y Tradición

Responsabilidad Moral

Medio Masivo intermediario

Estructura Social

Ética del Grupo

Fuente: adaptado de Pérez Echevarría y Rodríguez Ruiz (2012).

Cabe destacar que se incluyeron 
preguntas demográficas con respec-
to al género, edad, nivel educativo 
y nivel de ingresos. Asi mismo, el 

instrumento fue validado contem-
plando una revisión por parte de dos 
(2) expertos en marketing, una revi-
sión por parte de dos (2) expertos en 
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representación y partidos políticos, 
y una verificación de la fiabilidad de 
la escala posterior a una prueba pi-
loto en el diez por ciento (10%) del 
tamaño muestral total.

Finalmente, para el análisis de los 
resultados, y teniendo como pará-
metro primordial el objetivo general 
de la investigación, se desarrolló un 
análisis descriptivo y de relación 
asociativa de variables. Para ello se 
utilizó el paquete estadístico SPSS 
22.0 (Statistical Package for the So-
cial Sciences). 

3. RESULTADOS

De acuerdo a la revisión de la lite-
ratura, inicialmente se examinó la 
jerarquización de la axiología prac-
ticada por los partidos políticos, 
es decir, los valores fomentados al 
interior de cada uno de ellos. En la 
figura 1 se observa que el valor má-
simportante valor fomentado por los 
partidos políticos es el poder con un 
35%; en segundo lugar encontramos 
al altruismo con un 22%, y en tercer 
lugar, la trasparencia y la responsa-
bilidad con un 23% cada uno.

Figura 1. Jerarquización de valores percibidos (ética de grupo) y fomentados por los 
partidos políticos.

Transparencia

Primer valor

13% 8% 23%

7% 15% 23%

4% 12% 16%

10% 18% 11%

8% 22% 7%

11% 14% 7%

12% 7% 7%

35% 6% 6%

Segundo valor Tercer valor

Responsabilidad

Objetividad

Integridad

Altruismo

Tradición

Autodirección

Poder

Fuente: elaboración propia adaptada de Wert (1998).

El análisis de las medidas de con-
formación de grupo en los partidos 
políticos (tabla 4) muestra que la es-
tructura social, es decir, al nivel de 

compromiso que siente el militante 
hacia la comunidad que conforma 
su partido político. En el presente 
estudio, el 38,5% dio en este ítem 
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un puntaje de 4, siendo 5 el máximo 
posible. Por otra parte, el contexto so-
cial o el fomento de las interacciones 
sociales de los militantes en el parti-
do político es positivo para un 90,4% 
de los encuestados, mientras que el 
fomento de la conformación de co-
munidad que hace el partido desde 
las redes sociales fue calificado por 
el 34,9% con un puntaje de 3. Frente 
a la responsabilidad moral, el 38,8% 
evalúa como alto el sentido de co-
lectividad que poseen los miembros 

del partido político con sus pares. 
En cuanto a la concentración geo-
gráfica, el 35,9% declara que es alta 
la importancia que tiene para el 
militante la existencia de una sede 
política del partido donde pueda 
asistir para sentirse miembro acti-
vo de la comunidad. Así mismo, el 
46,6% de las personas encuestadas 
plantea que entre los 18 y los 25 
años identificaron su pertenencia a 
los diferentes partidos políticos.

Tabla 4. Medidas de conformación de grupo en los partidos políticos

Variable Recuento Porcentaje

Estructura Social: Nivel de compromiso que siente el militante hacia la comunidad que conforma 
su partido político.

Mínimo 6 1,6

2 28 7,3

3 122 31,8

4 148 38,5

Máximo 80 20,8

  Total 384

Contexto Social: Fomento de las interacciones sociales de los militantes en el partido político.

Sí 347 90,4

No 37 9,6

  Total 384

Medio Masivo: Fomento de la conformación de comunidad que hace el partido desde las redes 
sociales.

Mínimo 7 1,8

2 59 15,4

3 134 34,9

4 120 31,3

Máximo 64 16,7

  Total 384
Continúa
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Variable Recuento Porcentaje

Responsabilidad Moral: Sentido de colectividad que poseen los miembros del partido político 
con sus pares.

Muy Bajo 3 1,0

Bajo 33 8,6

Medio 144 37,5

Alto 149 38,8

Muy Alto 54 14,1

Total 384
Concentración geográfica: Importancia que tiene para el militante la existencia de una sede polí-
tica del partido donde pueda asistir para sentirse miembro activo de la comunidad.

Muy baja 8 2,1

Baja 42 10,9

Media 132 34,4

Alta 138 35,9

Muy alta 64 16,7

  Total 384

Identificación: Momento de la vida del militante en la que identificó su pertenencia al partido político.

Antes de los 18 años 86 22,4

Entre 18 y 25 años 179 46,6

Entre 26 y 35 años 82 21,4

Entre 36 y 45 años 25 6,5

Más de 46 años 12 3,1

Total 384

Fuente: elaboración propia.

vación de los cargos dentro de los 
partidos políticos, el 57% expresa 
que sí se desarrollan capacitaciones 
a los miembros o militantes del par-
tido y por último en este apartado 
de los rituales, el 62% afirma que sí 
existe dentro de los partidos una cir-
culación continua de la información.

La figura 2 revela los rituales o 
comportamientos particulares que 
caracterizan a los partidos políticos, 
donde el 67,7% declara que sí se 
desarrollan elecciones internas, el 
63,5% revela que si existen meca-
nismos de control interno, el 65,6% 
manifiesta que sí se presenta reno-
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Figura 2. Rituales o comportamientos particulares que caracterizan a los partidos políticos.

El 48% de los militantes está de 
acuerdo con que los partidos polí-
ticos han tenido estabilidad durante 
este tiempo.

62%

57%

66%

64%

68%

38%

43%

34%

36%

32%

Circulación continua de la información

Capacitación de los miembros

Renovación de los cargos directivos...

Mecanismos de control interno

Elecciones internas

Sí No

Fuente: elaboración propia adaptada de Freidenberg (2006).

De igual forma, en cuanto a la tem-
poralidad de los partidos políticos 
en la figura 3 se evidencia la estabi-
lidad de estos en los últimos 5 años. 

Figura 3. Estabilidad de los partidos políticos en los últimos cinco (5) años

Fuente: elaboración propia.

Para profundizar en el análisis esta-
dístico de la caracterización de las 
comunidades de marca desde las 

perspectivas del marketing políti-
co en la ciudad de Bogotá D.C., se 
desarrolló un análisis de asociación 

17%

48%

27%

7%

1%

Muy estable

Estable

Indiferente

Inestable

Muy inestable
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entre la militancia y variables de 
caracterización de estas comunida-
des, por medio de laprueba estadís-
tica Chi cuadrado. De esta manera, 

se identificaron algunas asociacio-
nes las cuales se observan en la ta-
bla 5, obteniendo confirmación de 
la relación estadística en todas.

Tabla 5. Resultados estadísticos de asociación entre la militancia y variables de 
caracterización de las comunidades de marca en marketing político

Asociaciones N.S. (Bilateral)

Militancia / Edad 0,006

Militancia / Nivel Educativo 0,000

Militancia / Ingresos 0,000

Militancia / Primer valor fomentado por los partidos políticos 0,000

Militancia / Segundo valor fomentado por los partidos políticos 0,037

Militancia / Tercer valor fomentado por los partidos políticos 0,000

Militancia / Estructura Social 0,000

Militancia / Medio Masivo 0,000

Fuente: elaboración propia.

Dadas las anteriores características 
(ver tabla 5), se percibe un perfil de 
cada militancia política con varia-
bles tanto demográficas, de valores 
de pertenencia, de estructura social 
y de percepción de la visibilidad en 
los medios masivos. Estos hallaz-
gos permiten estimar la existencia 
de una comunidad de marca por 
cada uno de los partidos políticos. 

Finalmente, para este nivel de análi-
sis, y con el propósito de favorecer 
la comprensión de las características 
asociadas a cada partido político, se 
elaboró una tabla que presenta la op-
ción de respuesta más representati-
va, denominada rasgo principal. En 
la tabla 6 se observa la respuesta más 
representativa por cada combinación 
de variables con la militancia. 
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Con el ánimo de profundizar en las 
relaciones que conforman las comu-
nidades de marca, y con la intención 
de favorecer una representación vi-
sual y estadística de dichas asocia-
ciones, se realizó un análisis de co-
rrespondencias simples. Para ello se 

tomó la militancia, es decir, la repre-
sentación de cada uno de los parti-
dos políticos con participación en la 
cuota de la muestra frente al primer 
valor de la variable “ética de gru-
po”, es decir, los valores percibidos 
y fomentados por cada uno de ellos. 

Tabla 7. Análisis de correspondencias simples entre la militancia y la ética de grupo 
(primer valor)

Resumen

Dimensión Valor 
propio Inercia Chi-

cuadrado Sig.

Proporción de inercia Confianza para 
el Valor propio

Explicada Acumulada Desviación 
típica Correlación

1 ,471 ,222 ,629 ,629 ,054 2

2 ,267 ,071 ,202 ,831 ,071 ,007

3 ,205 ,042 ,119 ,950

4 ,129 ,017 ,047 ,997

5 ,030 ,001 ,003 1,000

Total ,353 99,184 ,000a 1,000 1,000

a. 56 grados de libertad

Fuente: elaboración propia.

Figura 4. Asociaciones entre militancia (partido político) y ética de grupo (primer valor)

Fuente: elaboración propia.
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Lo anterior (ver tabla 7 y figura 4) 
evidencia que –desde la ética de gru-
po como característica de las comu-
nidades de marca, en conformidad a 
la literatura revisada, y los partidos 
políticos en la ciudad de Bogotá 
D.C.– existe un nivel de explicación 
de los datos sobre dos dimensiones 
del 83,1% en términos de análisis de 
correspondencias simples en reduc-
ción de dimensiones. Cada una de 
las militancias se caracteriza por el 
seguimiento en particular de uno de 
esos valores que direccionan a cada 
partido político como una comuni-
dad de marca. Entre los hallazgos 
más representativos de dichas co-
rrespondencias encontramos la fuer-
te relación del poder como primer 
valor con el Partido Centro Demo-
crático; la autodirección con el Parti-
do Liberal Colombiano; el altruismo 
conel Partido Social de la Unidad 
Nacional; la objetividad con el Par-
tido de Integración Nacional; la res-
ponsabilidad y la transparencia con 
el Partido Cambio Radical, y final-
mente, la transparencia con el Par-
tido Conservador. La evidencia de 
dichas relaciones ofrece una mayor 
comprensión de la dinámica de los 
partidos políticos respecto a sus sis-
temas de creencia; por ello, es nece-
sario también aclarar que no existe 
un sistema de valores que sea mejor 
que otro. Cada partido político de-
sarrolla en sus militantes rasgos que 
los permiten diferenciarse mediante 

la tradición, la comunicación y la in-
tegración social. Dichos resultados 
permiten considerar grados de iden-
tificación con valores y creencias 
compartidas y/o gestionadas por los 
partidos políticos.

4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

La investigación desarrollada per-
mite comprender la relación exis-
tente entre el marketing tradicional 
y el marketing político desde la mi-
rada de las comunidades de marca, 
es decir, desde la concepción de ésta 
en los diferentes partidos políticos 
en la ciudad de Bogotá, D.C. 

Uno de los principales aportes de 
este estudio es el grado de diferencia-
ción con la literatura revisada, don-
de se observa que diversos autores 
(Flurry, Swimberghe & Parker, 2014; 
Constantin & Stoenescu, 2014; To-
ca-Torres, 2013; Pérez-Chavarría 
& Rodríguez-Ruiz, 2012; Ortegón, 
2012; Lee, Kim & Kim,2011; Stok-
burger‐Sauer, 2010) han enfocado 
el concepto de comunidad de marca 
hacia temáticas como el branding, 
la sociología, la antropología, la éti-
ca, la psicología del consumidor, el 
entono digital, las redes sociales y 
la comunicación social, entre otras, 
mientras que el desarrollo de esta 
investigación relaciona este concepto 
con el marketing político. Así mismo, 
las investigaciones sobre marketing 
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político (Ediraras, Rahayu, Natali-
na & Widya, 2013; Salazar-Vargas, 
2010; Lees-Marshment, 2009; Ramí-
rez, 2007; Pérez, 2007; Freidenberg, 
2006; Juárez, 2003; Baena, 2000) 
se han encaminado principalmente 
hacia elementos como la comunica-
ción y propaganda política, el desa-
rrollo de las campañas y programas 
de gobierno, la ciencia política, la 
estrategia electoral, las candidatu-
ras como producto político, y hasta 
el desarrollo de las políticas públi-
cas; sin embargo, la presente inves-
tigación relaciona este tema con el 
de las comunidades de marca.

Los hallazgos encontrados aportan 
conocimiento, siendo consecuentes 
con la literatura revisada, pues per-
mite evidenciar las diferentes formas 
con las cuales los partidos políticos 
se desarrollan como comunidad; ade-
más, permite observar cómo estos 
fomentan diversos valores a través 
de la ética de grupo, la estructura so-
cial, es decir, el nivel de compromiso 
de los militantes hacia el partido, y 
los medios masivos de comunicación 
como las redes sociales. Así mismo, 
se evidencia que la edad, el nivel 
educativo y los ingresos de los mili-
tantes son elementos relevantes para 
la conformación de comunidades en 
los partidos políticos de la ciudad.

Los hallazgos de la investigación 
demostraron que el género de los 

militantes no es un condicionamien-
to para la conformación de comuni-
dades de marca dentro de partidos 
políticos, así como tampoco imperó 
la estabilidad de los partidos en los 
últimos cinco (5) años, ni la concen-
tración geográfica de los militantes, 
ni tampoco el fomento de rituales y 
tradiciones de los partidos como las 
elecciones internas, los mecanismos 
de control interno, la renovación de 
los cargos directivos de los partidos, 
la capacitación de los militantes y la 
circulación continua de la informa-
ción a través de los diferentes canales 
internos de los diferentes partidos 
políticos. Dicha evidencia confirma 
la revisión de la literatura y permite
dimensionar el aporte de este estu-
dio al estado del arte investigado. 

El desarrollo metodológico aplicado 
fue asertivo en medida que los obje-
tivos planteados en el desarrollo de 
la investigación fueron alcanzados; 
se describieron los principales ele-
mentos que caracteriza y promue-
vena las comunidades de marca en 
el entorno político, explorando el ni-
vel de congruencia de los valores que 
transmiten los partidos para fortale-
cer los lazos de sus integrantes como 
comunidad y se identificó el compro-
miso y el nivel de colectividad que 
poseen los integrantes de partidos 
políticos desde el concepto de co-
munidades de marca, lo anterior fun-
damentado en la literatura revisada.
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Los resultados presentados en la 
investigación demuestran como im-
plicación gerencial el potencial de 
desarrollar comunidades de marca 
articuladas a actividades de merca-
deo en el escenario político, basadas 
en el fortalecimiento de las creencias 
y valores sociales. De esta mane-
ra, la gerencia estratégica de mer-
cadeo se potencializa en un campo 
de acción nuevo como lo es la ges-
tión de las estrategias de marketing 
político en los diferentes partidos y 
también en las administraciones pú-
blicas, ya sea a nivel municipal, de-
partamental o nacional. Desde esta 
investigación la relación universi-
dad-empresa se fortalece desde el de-
sarrollo de competencias específicas 
de profesionales con la capacidad de 
reconocer y gestionar oportunidades 
de mejoramiento en el ámbito del 
marketing político a partir de la con-
formación de comunidades para el 
crecimiento y posicionamiento de las 
marcas en la política.

Una de las limitaciones presentes en 
el desarrollo de este estudio fue la 
inexistencia de una metodología cua-
litativa que otorgara una perspectiva 
alternativa a la conformación de es-
tas comunidades de marca, tomando 
como unidades de información no 
solo a militantes, sino también a líde-
res de opinión, miembros formales 

de los partidos políticos, candidatos y 
administradores de las ramas ejecu-
tiva y legislativa en diferentes en-
tidades territoriales, pues desde la 
perspectiva de cada uno de estos 
protagonistas se tendría una óptica 
distinta a lo que es la conformación 
de comunidades de marca en el mar-
keting político. Así mismo, otra li-
mitación se manifiesta en el pequeño 
tamaño de la muestra en la investi-
gación desde el diseño que se utilizó. 
Se recomienda desarrollar un estudio 
longitudinal para próximas inves-
tigaciones y así obtener diferentes 
perspectivas de la conformación de 
comunidades de marca antes, duran-
te y después de los diferentes comi-
cios electorales.

En general, se observaron rasgos si-
milares de los partidos políticos que 
permiten proponer futuras líneas de 
investigación en temáticas como la 
cultura política, el branding electo-
ral y la orientación al mercado por 
parte de los partidos políticos, con el 
objeto de ampliar los conceptos de 
comunidades de marca y de mar-
keting político de tal manera que 
se obtenga una asertiva perspectiva 
en diferentes comportamientos de 
los militantes, líderes de opinión, 
miembros formales de los partidos 
políticos y candidatos en estudios 
electorales.
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RESUMEN
En este artículo se presentan los resultados de un análisis de percepción sobre el tema de 
responsabilidad social universitaria (RSU) en las facultades de contaduría y administración 
de México. Para llevar a cabo este estudio, se utilizó una base de datos generada por la 
Asociación Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduría y Administración; con esta in-
formación recabada se efectuó un modelo de ecuaciones estructurales que permitió explicar 
la forma en que los directivos y docentes clasifican sus percepciones sobre la RSU en sus 
respectivas instituciones educativas. Entre los principales resultados se encontró que éstos 
agentes del saber dan mayor peso a la formación y desarrollo de competencias de los estu-
diantes, principalmente en el fortalecimiento de sus principios, e interpretar e interactuar con 
el mundo con sentido de responsabilidad. Mientras que por el lado organizacional, fomentan 
la no corrupción, la transparencia y la rendición de cuentas en sus procesos a la sociedad.  
Palabras clave: Responsabilidad social universitaria, percepción, ANFECA, método de 
ecuaciones estructurales.

ABSTRACT
This paper presents the results of an analysis of perception on university social responsi-
bility (USR) at schools of management and accounting in Mexico. With information from 
the Asociación Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduría y Administración we 
conducted structural equation modeling to explain how managers and teachers classify 
their perceptions on USR at their educational institutions. Among the main results, we 
found that these agents give more importance to students’ training and skills develop-
ment, mainly in the strengthening of their values and interpretation and interaction with the 
world with a sense of responsibility. Meanwhile from the organizational perspective, they 
do not promote corruption, but transparency and accountability.
Keywords: University social responsibility, perception, ANFECA, structural equation 
modeling.

RESUMO
Neste artigo se apresentam os resultados de uma análise de percepção sobre o tema de res-
ponsabilidade social universitária (RSU) nas faculdades de contadoria e administração do 
México. Para levar a cabo este estudo, se utiliza uma base de dados gerada pela Associação 
Nacional de Faculdades e Escolas de Contadoria e Administração e com a informação obti-
da se efetuou um modelo de equações estruturais que permitiu explicar a forma em que os 
diretivos e docentes classificam as suas percepções sobre a RSU nas suas respetivas insti-
tuições educativas. Entre os principais resultados se encontrou que estes agentes do saber dão 
maior peso à formação e desenvolvimento de competências dos estudantes, principalmente 
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no fortalecimento dos seus princípios e interpretar e interatuar com o mundo com sentido de 
responsabilidade. Enquanto que pelo lado organizacional, fomentam a não corrupção, trans-
parência e rendição de contas em seus processos à sociedade. 
Palavras-chave: Responsabilidade social universitária, perceção, ANFECA, método de 
equações estruturais.

los diferentes problemas que enfren-
ta la nación. 

Bajo este contexto, la Asociación 
Nacional de Facultades y Escuelas 
de Contaduría y Administración de 
México (ANFECA), a través de la 
Coordinación Nacional de Res-
ponsabilidad Social Universitaria 
(CNRSU), se dio a la tarea de re-
cabar información sobre el tema 
de RSU en todas sus instituciones 
afiliadas.1 Es necesario destacar que 
esta última institución tiene como 
objetivo conocer, dimensionar, pro-
mover y reconocer la contribución 
que las escuelas de negocios de 
México realizan en pro del desa-
rrollo humano sostenible, mediante 
el impacto educativo en la genera-
ción y aplicación del conocimiento 

1	 La ANFECA fue fundada en abril de 1959, en la ciudad de Torreón, Coahuila, con 13 institucio-
nes fundadoras: Instituto Politécnico Nacional, Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores 
de Monterrey, Universidad Autónoma de Coahuila, Universidad Autónoma de Chihuahua, Uni-
versidad Autónoma de Nuevo León, Universidad Autónoma de Puebla, Universidad Autónoma 
de Querétaro, Universidad Autónoma de San Luis Potosí, Universidad de Guanajuato, Univer-
sidad Juárez del Estado de Durango, Universidad Nacional Autónoma de México, Universi-
dad de Sonora, Universidad Veracruzana. En el transcurso de los años su crecimiento ha sido 
continuo y actualmente son 274 instituciones afiliadas en todo México, distribuidas en siete 
zonas a lo largo de todo el país. Entre sus principales propósitos se encuentra el agrupar a las 
instituciones de educación superior que imparten estudios de licenciatura y posgrado en Con-
taduría, Administración, Informática Administrativa y Negocios Internacionales para elaborar 
conjuntamente plantes y programas de estudio, sujetos a las circunstancias regionales (AN-
FECA, 2015).

INTRODUCCIÓN

En años recientes, el tema de la Res-
ponsabilidad Social Universitaria 
(RSU) ha tenido una participación 
creciente en el ámbito académico 
y de gestión en las universidades 
de México. Martínez, Hernández y 
Victoria (2013) señalan que la res-
ponsabilidad social tiene su origen 
en el quehacer de las empresas; sin 
embargo, dicho tema puede apli-
carse al funcionamiento de las uni-
versidades, ya que las misiones y 
visiones de las instituciones de edu-
cación superior en México tienen la 
finalidad de establecer relaciones 
con la sociedad donde se consolida 
el quehacer docente y de investiga-
ción, con el objeto de aportar pro-
puestas o alternativas de solución a 
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organizacional, ambiental y social, 
principalmente en las sociedades y 
entornos en donde se encuentran 
ubicadas geográficamente.2 

Tomando como referencia la base 
de datos generada por la ANFECA, 
el presente trabajo pretende conocer 
los factores o ejes rectores que inci-
den para que los directivos y docen-
tes de las facultades de contaduría y 
administración de México decidan 
participar en el modelo de RSU de 
ANFECA. A partir de esta interro-
gante, en el presente estudio se ana-
liza la percepción que tienen estos 
actores del saber sobre la RSU en 
sus respectivas instituciones educa-
tivas. La dimensión de RSU estaría 
relacionada en este trabajo con cin-
co ejes de impacto: i) el educativo; 
ii) la generación y aplicación de co-
nocimiento; iii) el organizacional; 
iv) el social; y v) el ambiental. 

Se eligió trabajar con la ANFECA 
debido a que una de las recomenda-
ciones emitidas por este organismo a 
las facultades de negocios (contadu-

2	 La ANFECA se encuentra en todo México y para hacer efectivo su trabajo, se encuentra dividida en 
siete zonas: Noroeste: comprende las entidades de Baja California, Baja California Sur, Chihuahua, 
Sinaloa y Sonora. Norte: esta zona está integrada por las entidades de Coahuila, Nuevo León y 
Tamaulipas. Centro: en la parte del centro se encuentran Aguascalientes, Durango, Querétaro, San 
Luis Potosí y Zacatecas. Centro Occidente: en esta zona podemos encontrar a Colima, Guanajuato, 
Jalisco, Michoacán y Nayarit. Centro Sur: de las entidades que se encuentran en esta zona tenemos 
Guerrero, Hidalgo, Edo, De México, Morelos, Puebla y Tlaxcala. Sur: esta zona está compuesta por 
las entidades de Chiapas, Oaxaca, Tabasco, Veracruz, Campeche, Yucatán y Quintana Roo. Distrito 
Federal y Zona Conurbada: para completar las entidades integrantes de la asociación tenemos en 
esta zona al Distrito Federal y Zona Metropolitana.

ría y administración) afiliadas a ella 
en México, señala la importancia de 
trabajar en el tema de RSU para 
ser reconocidas como instituciones 
responsables. Para ello, las faculta-
des a través de sus actores serán las 
responsables de la formación de ca-
pital humano, desarrollo sostenible 
nacional y en especial de su locali-
dad, vinculadas estrechamente con 
el sector social, público y privado, 
trabajando en acciones concretas de 
responsabilidad social, con la parti-
cipación de alumnos, egresados, pro-
fesores, empleados y directivos de 
las mismas, a través de la investiga-
ción, la docencia y la extensión

En México, los estudios sobre la 
percepción que tienen los directi-
vos y docentes frente al tema de 
la RSU que prestan las facultades 
de negocios aún son escasos, y los 
que existen abordan el tema desde 
una perspectiva cualitativa e inclu-
so descriptiva. De ahí, el interés de 
realizar una aportación a la inves-
tigación de este tema, pero con un 
enfoque cuantitativo. Para esto, se 
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utiliza un modelo de ecuaciones es-
tructurales (SEM), el cual permite 
identificar e integrar la forma en la 
cual los directivos y docentes de las 
facultades de contaduría y adminis-
tración de México construyen sus 
percepciones acerca de la RSU. 

Este trabajo está organizado de la 
siguiente forma: en la primera sec-
ción se presenta una breve revisión 
teórica sobre el tema de la RSU en 
México. En las siguientes dos sec-
ciones se describe el análisis de la 
muestra y el método de análisis. 
Después, se presentan los resultados 
de la muestra. Finalmente, se inclu-
yen las conclusiones y discusiones 
de este trabajo.

1. REVISIÓN DE LITERATURA

En los últimos años, el tema de 
RSU en América Latina ha adqui-
rido mayor relevancia en todos los 
niveles educativos. En el presente 
trabajo centramos la atención en la 
educación superior en México, es-
pecíficamente en las facultades de 
Contaduría y Administración alia-
das a la ANFECA. La RSU puede 
propiciar una mayor y mejor per-
cepción sobre la labor social y la 
calidad educativa, ya que aquella 
universidad que ofrezca los tér-
minos o lineamientos de la RSU-
contará con mayor reputación, lo 
que generará mayor demanda y la 

obtención de mayores externalida-
des positivas (mayor matrícula de 
alumnos, fondos, buena percep-
ción, certificaciones, redes o alian-
zas académicas, entre otros). Pero 
lo anterior depende de la existencia 
de información y participación su-
ficiente para los actores principales 
sobre la RSU (docentes y directi-
vos), ya que, suponiendo que existe 
un compromiso social desde el ejer-
cicio de su profesión y los conoci-
mientos de los valores humanos, no 
habría duda, la que ofertara las ca-
rreras de licenciatura o posgrados 
con mayor RSU sería la que ofrece 
la mejor calidad en la formación de 
sus estudiantes. Sin embargo, Malo 
y Velásquez (1998) señalan que en 
la formación o desarrollo integral 
de un joven actúan diversos fac-
tores. Es por ello que diferentes 
organismos internacionales, como 
el Consejo de Administración del 
Programa de las Naciones Unidas 
para el Desarrollo (PNUD), la Or-
ganización de las Naciones Unidas 
para la Educación, la Ciencia y la 
Cultura (UNESCO) y la Organi-
zación para la Cooperación y el 
Desarrollo Económicos (OCDE) 
han impulsado programas como el 
de Gestión Institucional de la Edu-
cación Superior con un enfoque de 
RSU, el cual se da inicio en la dé-
cada de los noventa. Este programa 
consiste en la elaboración de un estu-
dio comparativo internacional sobre 



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 19(32): 37-59, enero-junio 201742

Un análisis sobre la percepción que los directivos y docentes tienen de la responsabilidad

las prácticas seguidas en diversos 
países pertenecientes a la OCDE, 
para evaluar y asegurar la calidad 
de la educación con un sentido de 
RSU. 

La discusión teórica sobre la RSU en 
las instituciones de educación supe-
rior (IES) es un tema que ha tenido 
diversos debates teórico-metodoló-
gicos, ya son muchos los enfoques 
que pueden argumentar o respaldar 
las diferentes formas de medir su efi-
ciencia, calidad y pertinencia en un 
sistema educativo. Existe una gran di-
versidad de estudios que intentan 
explicar este fenómeno. Tal es el 
caso de Larrán y Andrades (2015) 
quienes abordan el tema de RSU 
desde diferentes enfoques (teoría de 
la agencia, stakeholders, legitimidad, 
institucional, recursos y capacida-
des) que han sido utilizados como 
referencia para justificar conceptual-
mente el compromiso que tienen las 
universidades con la sociedad desde 
una triple vertiente: la económica, la 
ambiental y la social.

Para nuestro caso, se utilizaron co-
mo base de referencia los trabajos 
clásicos de Grönroos (1982 y 1984) 
y Parasuraman, Zeithalm y Berry 
(1985 y 1988), los cuales investi-
gan cómo medir la calidad de un 
servicio. Bajo esta perspectiva, el 
presente trabajo parte del supuesto 
de que el tema de RSU es un ser-

vicio que deben “tener o brindar” 
todas las IES. Por lo tanto, estos au-
tores consideran que definir y medir 
el término de calidad en cualquier 
servicio no es una tarea fácil, ya 
que una de las principales críticas 
apunta hacia su naturaleza intangi-
ble. Además, señalan que la defi-
nición y medición de este término 
pueden ser abordadas desde un en-
foque objetivo, pero también subje-
tivo, utilizando más este último, ya 
que cuando se habla de calidad per-
cibida de cualquier producto, siste-
ma o servicio, realmente se obtienen 
aquellos juicios de valor que los 
individuos le otorgan al objeto (a 
estudiar). 

A continuación se describen algunos 
estudios sobre la caracterización y 
percepción de la RSU realizados 
en México y a nivel internacional. 
Noguera y Cubillos (2015), Saravia 
(2012), Bacigalupo (2012), Delga-
do, Vargas y Ramos (2012), Mar-
tínez, Mavárez, Rojas y Carvallo 
(2008) y Rojas (2008) señalan que 
las investigaciones del tema de RSU 
son una tendencia en crecimiento, 
que intenta reflejar, en definitiva, el 
resurgimiento de valores en la socie-
dad, así como la manifestación de las 
organizaciones para involucrar sus 
iniciativas con la sociedad civil. En-
tre los principales ítems que toman 
en cuenta los estudios se encuen-
tran los patrones de ética, el com-
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promiso comunitario, los recursos, 
el medioambiente y las relaciones 
laborales, entre otros.

Bajo este contexto, solo se harán 
mención de aquellos estudios que 
se encuentran de acuerdo con la pre-
sente investigación. Tal es el caso 
de Aristimuño y Rodríguez (2014), 
que examinan las dimensiones sub-
yacentes relacionadas con la per-
cepción de directivos y docentes 
respecto a la RSU en la Universidad 
Nacional Experimental de Guayana 
en Venezuela. Utilizando un método 
estadístico multivariante, encuentran 
que si se trabajan en los rubros edu-
cativo, epistémico-cognitivo, social, 
ambiental y funcionamiento organi-
zacional, las prácticas y la elabora-
ción de diagnósticos del estado de 
RSU son representativas y relevan-
tes en el estado Bolívar.

Uribe, Orjuela y Moreno (2015) y 
Gaete (2011) realizan un análisis del 
tema de RSU para el caso de la Uni-
versidad del Tolima, en Colombia, 
y algunas universidades españolas 
(Girona, Huelva, Málaga, Mondra-
gón, Salamanca, Valladolid, entre 
otras), respectivamente. Las inves-
tigaciones son de tipo descriptivo y 
propositivo; su objetivo es proponer 
un modelo de gestión estratégica de 
Responsabilidad Social Universita-
ria, que integre los diferentes actores 
a partir del estado actual de su rela-

ción con ellos. Los autores resaltan 
que para tener un modelo eficiente 
en la gestión de la RSU es impor-
tante considerar diferentes enfoques 
tales como el gerencial o directivo, 
el transformacional y el normativo. 

Por otro lado, algunos estudios de 
caso demuestran que en el concepto 
de calidad percibida por la comuni-
dad universitaria en términos de res-
ponsabilidad social, normalmente 
destacan cinco categorías en el ser-
vicio brindado por las universidades 
privadas: i) calidad como reputa-
ción; ii) calidad por disponibilidad 
de recursos; iii) calidad a través de 
los resultados; iv) calidad por el 
contenido, y v) calidad como valor 
añadido a la formación de capital 
humano o social (Astin, 1985, Geor-
ge, 1982, Giménez, 2000). 

En este mismo contexto, Bigné, 
Molines, Vallet y Sánchez  (1997) y 
Li y Kaye (1998) determinan que 
algunas cuestiones de seguridad,
empatía, capacidad de respuesta, 
tangibilidad y fiabilidad social son 
aquellos servicios de gran relevan-
cia que el alumnado percibe y que 
son necesarios en las universidades 
que demandan. Al respecto, Cami-
són, Gil y Roca (1999) encuentran 
que el personal de servicios, la 
dimensión funcional de la IES y 
la dimensión técnica del profeso-
rado, la accesibilidad y estructura 
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docente, así como la tangibilidad y 
apariencia física de los proveedo-
res del servicio son rasgos impor-
tantes en los servicios que ofrecen 
las instituciones de educación. 

Por último, en México existe una 
gran cantidad de estudios sobre la 
RSU; sin embargo, la mayoría de 
éstos se enfocan en estudios mera-
mente cualitativos o descriptivos del 
tema de estudio. Tal es el caso de 
Andión (2007), Mendoza (1990) y 
Vallaeys (2007 y 2008), quienes se-
ñalan que para estudiar el sistema 
educativo, es necesario abordarlo a 
través de seis escenarios: institucio-
nal, programático, sistémico, social, 
económico y ambiental. De esta ma-
nera, los autores señalan que se po-
drá realizar un análisis o crítica más 
amplia a las instituciones o sistemas, 
ya que estos análisis comúnmente 
son de evaluación, jerarquización, 
acreditación y ser socialmente res-
ponsable, estos aspectos son consi-
derados como elementos clave para 
fomentar mejores programas edu-
cativos con un enfoque social. Los 
autores concluyen que a pesar de 
que las universidades han crecido 
en estos aspectos, ello no necesaria-
mente significa que cumplan con los 
estándares de RSU o calidad en la 
impartición de la educación.

En lo que respecta a un ejemplo de 
trabajo empírico, se tiene el de Ca-

rrillo, Leal, Lorena y Muñoz (2012), 
el cual se realizó en la Facultad de 
Contaduría y Administración de la 
Universidad Autónoma de Queré-
taro. Su objetivo fue captar la per-
cepción o el interés de profesores 
y estudiantes por impulsar la crea-
ción de un nuevo tipo de institución, 
apegada a la formación basada en 
competencias y en los valores de la 
RSU, solidaridad, calidad académi-
ca, pertinencia social y equidad para 
contribuir al desarrollo sustentable 
del país. Utilizando una muestra de 
1005 estudiantes y 88 profesores, 
los autores encuentran diferencias 
significativas entre profesores y es-
tudiantes respecto a la percepción y 
el interés sobre la RSU, concluyen-
do la importancia de fortalecer la 
cultura de la responsabilidad social 
y el fomento de acciones específicas 
dentro de la comunidad universita-
ria para lograrlo.

De acuerdo con lo anterior, se pue-
de señalar que los estudios referidos 
mostraron que el tema en RSU pue-
de ser abordado desde diferentes 
corrientes teóricas o enfoques. A 
continuación se explica brevemente 
el modelo que se sigue en esta in-
vestigación para medir la calidad 
percibida por los directivos y do-
centes de las instituciones afiliadas 
a la ANFECA, siguiendo la línea de 
investigación de Carrillo, Leal, Lo-
rena y Muñoz (2012). 
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2. METODOLOGÍA

2.1. Análisis de la muestra

Para determinar la caracterización 
y percepción de los directivos y do-
centes de las instituciones afiliadas a 
la ANFECA, se diseñó una encuesta 
semiestructurada de 11 y 13 pregun-
tas aplicando la escala de Likert.3 Di-
cha encuesta se aplicó en línea, y se 
encontró disponible del 18 de mar-
zo hasta el 31 de mayo de 2015, a 
través del sitio web de la ANFECA: 
http://www.anfeca.unam.mx, parti-
cularmente en http://acoconsultores.
com.mx/menu.html. Dicha encuesta 
fue contestada en el periodo de estu-
dio por las instituciones afiliadas. Se 
realizaron 72 encuestas a directivos 
y 408 a docentes, respectivamente. 
El cuestionario que se aplicó está 
constituido por cinco ejes temáti-
cos: educación, generación del co-
nocimiento, organizacional, social y 
ambiental. 

Con el propósito de conocer el esta-
do que guarda la percepción de las 
escuelas y facultades afiliadas con 
respeto a la responsabilidad univer-
sitaria, se utilizó la Encuesta Nacio-
nal de Percepción de la RSU de la 
ANFECA, ya que las acciones que 
han implementado y el impacto de 

3	 La escala de Likert tiene una valoración que va de 1 a 6, siendo 1 = totalmente en desacuerdo 
y 6 = totalmente de acuerdo.

las mismas desde la óptica de las au-
toridades y profesores, en relación 
con los ejes señalados determinan el 
grado de apropiación de las mismas. 
Además, se busca que esta investi-
gación aporte conocimiento al tema 
desde una perspectiva empírica. 

Las preguntas que tratan de medir 
los distintos atributos de la RSU se 
muestran en la tabla 1, en la cual 
detalla la definición completa de los 
ítems o preguntas sobre el tema de 
estudio en el presente trabajo. En esta 
misma tabla se muestran los prome-
dios y desviaciones estándar para 
cada pregunta. La pregunta que pre-
sentó un menor puntaje para el caso 
de los directivos fue la número 9 y 
la de mayor puntaje, la pregunta 6. 
Para los docentes la de menor pun-
taje fue la pregunta 13 y la de mayor 
fue la pregunta 2. En términos ge-
nerales, los resultados que se mues-
tran en esta tabla nos indican que 
los valores medios de la mayoría de 
las preguntas analizadas para ambos 
actores (directivos y docentes) se 
sitúan por encima del punto medio 
de la escala de medición empleada. 
Es decir, existen opiniones positivas 
sobre los aspectos analizados, tal 
y como se aprecia en la medida de 
satisfacción general en el fomento 
de responsabilidad social, a través 
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de programas de respeto a los dere-
chos humanos (P3), principios éti-

cos (P6), transparencia y rendición 
de cuentas (P2). 

Tabla 1. Estadísticos descriptivos de las preguntas sobre la percepción de la calidad

Preguntas Ítems Promedio Desviación 
estándar

DIRECTIVOS

P1 Los planes de estudio incluyen contenidos que fomentan el 
análisis de situaciones éticas. 5.52 .871

P2
En la institución se fomenta la no corrupción, la 
transparencia y rendición de cuentas por parte de su 
comunidad.

5.62 .829

P3

En los planes y programas se desarrollan estrategias 
extracurriculares que fomenten el respeto a los derechos 
humanos (no discriminación, inclusión, equidad, diversidad 
y grupos vulnerables).

5.31 1.00

P4
El conocimiento que se genera y aplica en la Institución 
es vinculable a la cultura de la legalidad y el respeto a las 
normas.

5.50 .839

P5 El conocimiento que se genera en la Institución es 
vinculable a temas de sustentabilidad. 5.22 .937

P6 La institución declara y promueve sus principios éticos. 5.75 .599

P7
Se tienen mecanismos de denuncia y en su caso acciones 
correctivas para atender las faltas éticas y se les da 
seguimiento.

5.33 .978

P8
Las acciones de la comunidad se practican con respeto a los 
derechos humanos (no discriminación, inclusión, equidad, 
diversidad, grupos vulnerables).

5.52 .691

P9 Se integran iniciativas de la comunidad para fomentar la 
ciudadanía interna y externa a la Institución. 5.13 1.10

P10

La institución emprende y/o participa en iniciativas 
en diversas entidades ciudadanas, gubernamentales o 
empresariales para fomentar el apego a los principios éticos 
en favor de una sociedad más digna, justa e incluyente.

5.34 1.15

P11
La institución fomenta prácticas ambientales al interior y en 
entidades ciudadanas, gubernamentales y empresariales que 
favorecen el apego a las normativas ambientales.

5.21 1.03

Continúa
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Preguntas Ítems Promedio Desviación 
estándar

DOCENTES

PI En el plan de estudios se tienen contenidos que fomenten el 
análisis de situaciones éticas. 5.11 1.14

PII En el aula fomento la no corrupción, la transparencia y 
rendición de cuentas de los estudiantes. 5.61 .909

PIII

En los planes y programas desarrollo estrategias, 
curriculares y extracurriculares que fomenten el respeto 
a los derechos humanos (no discriminación, inclusión, 
equidad, diversidad, grupos vulnerables).

5.27 1.13

PIV El conocimiento que genera en la cátedra, es vinculable a la 
cultura de la legalidad y el respeto a las normas. 5.54 .904

PV El conocimiento que se genera en la Institución es 
vinculable a temas de sustentabilidad. 5.17 1.05

PVI La facultad o escuela declara y promueve sus principios 
éticos en la organización. 5.42 .993

PVII
Conozco los mecanismos de denuncia institucional y en su 
caso canalizo a la autoridad competente con respecto a las 
faltas éticas y violaciones al marco normativo.

5.02 1.27

PVIII
La vida docente se practica con el respeto a los derechos 
humanos (no discriminación, inclusión, equidad, diversidad 
y grupos vulnerables).

5.48 .961

PIX Se integran iniciativas de la comunidad docente para 
fomentar la ciudadanía interna y externa a la Institución. 4.92 1.19

PX

La facultad o escuela, entre sus docentes fomenta la 
creación y participación de iniciativas en diversas entidades 
ciudadanas, gubernamentales o empresariales para fomentar 
el apego a los principios éticos en favor de una sociedad 
más digna justa e incluyente.

4.91 1.26

PXI
La facultad o escuela participa en acciones a través de 
los docentes en prácticas ciudadanas que favorezcan una 
sociedad más digna, justa e incluyente.

4.93 1.22

PXII
La facultad o escuela, a través del docente, ejecuta acciones 
ambientales que favorecen el derecho humano a un 
medioambiente digno.

4.99 1.19

PXIII

La facultad o escuela, fomenta a través del ejercicio 
docente, prácticas ambientales en entidades ciudadanas, 
gubernamentales y empresariales que favorecen el apego a 
las normativas ambientales.

4.84 1.25

Fuente: elaboración propia con datos obtenidos de la Encuesta Nacional de RSU, ANFECA (2015).
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Realizado el análisis descriptivo de 
las principales preguntas del objeto 
de estudio, es conveniente centrar la 
atención en la determinación de las 
dimensiones subyacentes que com-
ponen las variables de percepción o 
satisfacción declarada o dicha por 
los directivos y docentes en lo refe-
rente a la aplicación de la RSU en sus 
facultades. Para ello, en la siguiente 
sección se explica las técnicas esta-
dísticas utilizadas en este estudio: 
Análisis Factorial de Componentes 
Principales (AFCP) para posterior-
mente llevar a cabo un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM). 

2.2. Método de análisis

Para alcanzar el objetivo propues-
to en esta investigación y observar 
la percepción actual que tienen los 
directivos y docentes en torno a la 
RSU en sus facultades, es necesario 
realizar una asociación de los dis-
tintos tipos de variables o ejes de 
impacto incluidos en la encuesta, 

como educación, generación del co-
nocimiento, organizacional, social 
y ambiental, entre otras. 

Lo anterior se logra mediante la apli-
cación de un SEM, el cual permite 
probar y estimar relaciones presu-
miblemente causales que usan una 
combinación de datos estadísticos 
y suposiciones causales. Este pro-
cedimiento propone dos componen-
tes: el de medición y el estructural. 
El primero de ellos, llamado AFCP 
refleja la relación existente entre las 
variables latentes (constructos o fac-
tores4) y los indicadores manifiestos 
(variables observadas). El segundo 
refleja la relación existente entre las 
variables latentes.

En primera instancia se lleva a cabo 
el AFCP,5 el cual nos permite cono-
cer en primera instancia el núme-
ro de factores o variables latentes 
y establecer restricciones sobre los 
elementos de la matriz de cargas.6 
Su aplicación permitió reducir las 

4	 Las variables latentes son variables no observadas directamente, tales como la satisfacción de apli-
car o conocer correctamente el tema de RSU en la facultad, su trabajo como docente, administrativo, 
compromiso institucional; estas variables son también denominadas “factores” y son estimadas o 
medidas con indicadores o variables observadas, como lo son los reactivos de un cuestionario (Ruiz, 
Pardo & San Martín, 2010).

5	 Para un análisis más detallado del análisis factorial véase los estudios de Peña (2002) y Revelle 
(2004). 

6	 En este primer paso es conveniente realizar una serie de pruebas que nos indicarán si es pertinen-
te, desde el punto de vista estadístico, llevar a cabo el AFCP con los datos y muestras disponibles. 
El primero de éstos fue el test de adecuación de la muestra de Kaiser Meyer Olkin (KMO), que 
fue de 0.751 y 0.864 para directivos y docentes, respectivamente. El test de esfericidad de Bartlett fue 
significativo (p<0.000) para ambos actores, con lo cual se rechaza la hipótesis de que la matriz 
de correlaciones sea una matriz identidad. Esto indica que existen correlaciones significativas, 
probablemente altas, dado que el valor hallado en estos test son significativamente elevados. 
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once y trece preguntas iniciales a 
dos factores o grupos con los que se 
explica aproximadamente el 53,6% 
y 66,9% de la variabilidad total y 

que representan las dimensiones de 
la percepción por los directivos y 
docentes, respectivamente (véase 
tabla 2). 

Tabla 2. Matriz de componentes

Componentes

Matriz de 
componentes rotados

Ambos actores

Matriz de 
componentes 

rotados
Directivos

Componentes

Matriz de
componentes 

rotados
Docentes

1 2 3 1 2 1 2

P1 .729 0.612   PI 0.701  

P2 .763 0.717   PII 0.748  

P3 .792 0.766   PII 0.777  

P4 .628     PIV   0.690

P5 .703     PV   0.791

P6 .620   0.771    

P7 .668   0.625    

P8 .691   0.730    

P9 .724   0.758    

*	Se han elegido los factores cuyo valor propio supera el nivel de 0.60 y para facilitar la interpretación de los 
mismos, se aplicó el Método de Rotación Varimax.

Fuente: elaboración propia con datos obtenidos de la Encuesta Nacional de RSU, ANFECA (2015).

En términos generales, se puede 
argumentar que, dada la naturaleza 
de las variables,7 estos factores o 
grupos están relacionados con tres 
características particulares del tema 
de RSU. Para el caso de los directi-
vos, el componente de la educación 

7	 Del AFCP se desprende las cinco dimensiones: educación (P1, P2, P3 - PI, PII, PIII), generación y 
aplicación de conocimiento (P4, P5- PIV, PV), organizacional (P6, P7, P8, P9 – PVI, PVII, PVIII, 
PIX), social (P10 – PX, PXI) y ambiental (P11 – PXII, PXIII). De los cuales, solo EDU, GEN y 
ORG fueron estadísticamente significativos. 

(EDU) es necesario para que la IES 
intervenga en la formación y en el 
desarrollo de competencias de los jó-
venes y profesionistas, fortalecien-
do valores y brindándoles juicios 
éticos para interpretar el mundo y 
comportarse de manera correcta ante 
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la sociedad; el factor organizacional 
(ORG), el cual abarca la vida de su 
personal administrativo, docente y 
estudiantes; así como en la forma 
cómo organiza su tarea cotidiana en 
el uso de la infraestructura, manejo 
de desechos, contaminación de rui-
dos y sus impactos ambientales.

En el caso de los docentes, además 
del componente de EDU, también re-
saltan la dimensión de generación y 
aplicación de conocimiento (GEN). 
En este factor se destaca cómo la IES 
influye en la construcción colectiva 

de conocimiento en contribución de 
lo que se considera la verdad social, 
la ciencia, la racionalidad, la legi-
timidad, la utilidad y la enseñanza, 
entre otras. 

Una vez que se identificaron los tres 
grupos o dimensiones de la percep-
ción en el ámbito de la RSU en las 
IES, lo que prosigue es conocer la 
valoración realizada por los directi-
vos y docentes afiliados a la ANFE-
CA, distinguiendo las valoraciones 
medias de los grupos de la calidad 
percibida de la muestra (tabla 3). 

Tabla 3. Dimensión percibida sobre el tema de RSU

Actores Total Educación
(EDU)

Generación y 
aplicación de 
conocimiento 

(GEN)

Organizacional 
(ORG)

Social* 
(SOC)

Ambiental*

(AMB)

Directivos 5.40 5.49 5.35 5.43 5.33 5.22

Docentes 5.17 5.33 5.36 5.21 4.92 4.91

Valoración global 
de ambos actores 5.28 5.41 5.35 5.32 5.12 5.06

* A pesar de que estas dimensiones no fueron significativas, se considera pertinente colocar su resultado.
Fuente: elaboración propia con datos obtenidos de la Encuesta Nacional de RSU, ANFECA (2015).

En la tabla 3 se aprecia que la per-
cepción media de los directivos y 
docentes con respecto a la percep-
ción de la RSU en sus respectivas 
instituciones fue de 5.28 sobre una 
valoración máxima de seis puntos, 
es decir, obtuvo un valor superior al 
punto medio de la escala de medida 
utilizada, aunque la evaluación de 

cada uno de los atributos y el análi-
sis para cada una de las IES permiten 
obtener puntuaciones sensiblemente 
distintas para los actores que inter-
vienen en la RSU. Obsérvese que la 
dimensión mejor valorada para los 
directivos fue el componente EDU, 
mientras que para los docentes fue 
la GEN. 
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Después de identificar los grupos o 
componentes con los cuales valorar 
la RSU de la muestra, el siguiente 
paso es aplicar un SEM el cual, como 
se menciona anteriormente, permite 
conocer cómo se relacionan entre sí 
dichos factores o variables latentes. 
El aspecto más característico del 
SEM es que éste parte de la metodo-
logía de regresión múltiple, pero es 
más riguroso en cuanto al tratamien-
to que le da a interacciones, relacio-
nes no lineales, correlaciones entre 
variables independientes, error de 
medición, correlación entre los tér-
minos de error, múltiples variables 
independientes medidas por varios 
indicadores y la consideración de 
variables independientes latentes 
medidas por varios indicadores. 

El SEM presenta relaciones causa-
les entre un conjunto de variables 
observables, por un lado, y por otro, 
entre variables tanto observables 
como no observables. Además, per-
mite analizar el comportamiento de 
las variables en términos de causali-
dad, es decir, permite saber si una va-
riable puede ser causada por otra 
variable del sistema y a la vez, den-
tro del mismo modelo, ser causa de 
otra variable. Es por esto que esta 
técnica es una alternativa robusta en 
comparación con la regresión múl-
tiple, el análisis de trayectorias, el 

análisis de series de tiempo y el aná-
lisis de covarianzas en la validación 
de modelos hipotéticos (Littlewood 
& Bernal, 2011). 

El modelo estructural que se propo-
ne validar es el que se muestra en 
la figura 1, verificando si los coefi-
cientes estimados que se presentan 
en dicha figura son significativos y 
no varían para los diferentes gru-
pos considerados simultáneamente. 
Así, se validaría cuáles de los fac-
tores propuestos son fundamentales 
para que los directivos y docentes 
construyan sus percepciones sobre 
el tema de RSU en sus respectivas 
IES.

La hipótesis central a implementar 
en este modelo es que los coeficien-
tes estimados entre los constructos 
incluidos, tal como se presentan en 
la figura 1, son significativos y no 
varían para los distintos actores 
considerados simultáneamente para 
cada una de las variables de control. 
En otras palabras, que no exista di-
ferencia entre los resultados de las 
tres dimensiones (EDU, GEN y 
ORG) que se analizan en las insti-
tuciones afiliadas a la ANFECA. 
Es decir, que la forma en la que 
los directivos y docentes constru-
yen sus percepciones de RSU son 
similares.
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Figura 1. Modelo estructural

Para validar el modelo estructural, 
es necesario realizar algunas me-
diciones de ajuste. Jaccard y Choi 
(1996) recomiendan que se con-
sulten como mínimo tres pruebas 
de las treinta que existen.8 Por otro 
lado, Kline (1998) propone que se 
consulten cuatro, y estas dependen 
de la interpretación que quiera rea-
lizar el investigador. En este trabajo 
se muestra los índices que obtuvie-

8	 Ji cuadrada, Ji cuadrada escalada de Satorra-Bentler, Índice de bondad de ajuste (GFI), Índice 
de bondad de ajuste ajustada (AGFI), Residuales de la media de raíz cuadrada (RMS, RMSR 
o RMR), Residual estandarizado de la raíz cuadrada media (SRMR), Hoelter N crítico, Akaike 
criterio de información (AIC), BICp, BCC o criterio Browne-Cudeck, ECVI o índice esperado 
de validación cruzada, MECVI, CVI o índice de validación cruzada, BIC o criterio bayesiano de 
información, Parámetro de no centralidad (NCP), etc.

*	Para valorar la fiabilidad o consistencia interna de la escala de medida del tema de RSU se ha estimado, para 
el total de la muestra, el coeficiente Alpha de Cronbach que toma un valor de 0.902. 

Fuente: elaboración propia con base en los datos arrojados en el AFCP.

ron un mejor ajuste para la muestra 
total, ya que los índices para las 
submuestras cuentan con el mismo 
patrón. Los índices de ajuste em-
pleados son: el índice de bondad de 
ajuste-GFI (0.891), el índice d ajus-
te comparativo-CFI (0.854), el índice 
de bondad de ajuste ajustada-AGFI 
(0.901) y la aproximación de la raíz 
cuadrada media del error-RMSEA 
(0.051).
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3. RESULTADOS

Los resultados del análisis que se 
realiza con la técnica del SEM son 
presentados en las figuras 2, 3 y 4. 
La figura 2 muestra la “salida o co-
rrida” de los indicadores del modelo 
estructural propuesto para la mues-
tra total, la cual comprende a los 
directivos y docentes. Por su parte, 
en las figuras 3 y 4 se presentan las 
submuestras de manera particular a 
los directivos y docentes, respecti-
vamente. 

Antes de explicar cómo se interpreta 
el resultado obtenido para cada una 
de las muestras, es necesario resaltar 
que las estimaciones de los modelos 
estructurales que se presentan en las 
siguientes figuras se realizaron uti-
lizando el software SmartPLS 2.0, 
tratando los valores perdidos con 
la opción Case Wise Replacement y 
ponderando las observaciones con la 
opción Factor Weighting Schame. 
Asimismo, para evaluar la confiabi-
lidad individual de cada indicador, 
se observaron los pesos externos 
(outer weight) o correlaciones sim-
ples de los indicadores con su respec-
tivo constructo. Es decir, se aplicó 
la regla general de aceptar aquellos 
ítems con cargas estandarizadas 
iguales o superiores a 0.60, ya que 

las varia-bles latentes que cuentan 
con un peso externo mayor a dicha 
cantidad resultan ser significativas.9

Los resultados obtenidos y mostra-
dos en la figura 2 nos llevan a no 
rechazar la hipótesis central del es-
tudio, es decir, se evidencia que las 
relaciones directas e indirectas en-
tre las variables latentes que existen 
en ambos actores son similares. Por 
ejemplo, el efecto directo que tie-
nen las IES en alentar la formación 
y el desarrollo de las competencias 
de sus estudiantes (EDU) influye 
positiva y significativamente en la 
construcción y generación colecti-
va de conocimiento que realiza la 
planta docente y los investigadores 
para enfrentar los desafíos de la 
sociedad (GEN) con un 61,7%. De 
este modo, los actores involucrados 
en las IES (directivos, docentes y 
personal administrativo) aprovechan 
esta información o conocimiento co-
lectivo para hacer sustentable cada 
proceso administrativo e investigati-
vo para la relación respetuosa con la 
comunidad estudiantil y la sociedad. 
Dichos elementos son clave para 
incrementar la buena percepción de 
los directivos y docentes (ORG) en 
un 56,8%. Por lo tanto, se evidencia 
que existe una correlación entre los 
tres grupos (EDU, GEN y ORG), y

9	 Para un análisis más detallado del tratamiento de valores perdidos y confiabilidad de los indica-
dores en el modelo estructural véase el estudio de Henseler (2009).
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la percepción –sea buena o mala– 
puede alterar a otra. Por ejemplo, 
la percepción que se tiene de la 
EDU podría afectar indirectamente 
a GEN y por consecuencia a ORG, 

lo cual traería como consecuencia 
una insatisfacción o percepción ne-
gativa de los directivos y docentes 
sobre el mal trabajo que está reali-
zando su IES.

Figura 2. Resultados del modelo estructural de directivos y docentes
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Directivos/
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*	 Cabe resaltar que antes de analizar el modelo estructural, la fiabilidad y la validez de este modelo de 
medida, se opta por establecer el de mejor ajuste (figura 2). La fiabilidad de cada una de las variables 
fue evaluada con la examinación de las cargas o correlaciones simples de las medidas o indicadores con 
sus respectivas variables latentes, es decir, en el modelo propuesto se aprecia que los indicadores tienen 
una carga aceptable, ya que la mayoría tienen cargas mayores a 0,60. Así mismo, las relaciones entre 
los constructos indican un nivel de significancia aceptable, ya que los coeficientes de camino (ß) son 
mayores a 0.20 (ß ≥ 0.2) 

Fuente: elaboración propia con base a los datos arrojados en el AFCP con el software SmartPLS 2.0.

De manera general, se puede argu-
mentar que las variables con más 
impacto –de mayor a menor grado– 
sobre la percepción del tema de 
RSU en las instituciones afiliadas a 
la ANFECA es Educación (31,3%), 
Organizacional (27.9%) y Genera-

ción y aplicación de conocimiento 
(24.6%). Sin duda, estas tres di-
mensiones muestran una percep-
ción positiva (satisfacción) de los 
directivos y docentes al momento 
de coadyuvar y fomentar los prin-
cipios fundamentales de la RSU. 
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Por lo tanto, se puede concluir que 
la percepción de ambos actores es 
moderadamente explicada por es-
tos factores, ya que la R2 obtenida 
es de 49.8.

En lo que respecta a las submues-
tras, la figura 3 presenta los resulta-
dos del modelo estructural para los 
directivos. Se aprecia que el factor 
organizacional que promueven los 
directivos en la no corrupción, trans-
parencia y rendición de cuentas en 

sus procesos es un componente que 
influye significativamente en la sa-
tisfacción de la comunidad universi-
taria y la sociedad (19,1%). De igual 
manera, los planes y programas aca-
démicos avalados por profesores 
calificados e instituciones certifica-
das son de gran relevancia para in-
crementar el nivel de satisfacción de 
los estudiantes en las IES de conta-
duría y administración (18.2%). La 
R2 obtenida para esta submuestra es 
de 21.1.

P1

P2

P6
P8

P3

P7

P9

0.700

0.603

0.182

0.191

0.436

0.619

0.597

0.613

0.604

0.696

EDU
0.347

ORG
0.149

Percepción 
Directivos

0.211

Figura 3. Resultados del modelo estructural de la submuestra de directivos

Fuente: elaboración propia con base a los datos arrojados en el AFCP con el software SmartPLS 2.0.

Finalmente, en la figura 4 se ob-
serva que las variables con más 
impacto sobre la percepción en el 
tema de RSU para el caso de los 
docentes son –de mayor a menor 
grado– la Generación y aplicación 
de conocimientos (24,1%) y Edu-

cación (20,7%). En resumen estas 
dimensiones explican positivamen-
te el grado de satisfacción sobre el 
cumplimiento de la RSU que les 
brinda sus respectivas IES (R2 ob-
tenida de 31.9%).
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Figura 4. Resultados del modelo estructural de la submuestra de los docentes

públicos y mayor matrícula, entre 
otros.  

El análisis realizado por el SEM 
ofrece información relevante sobre 
la percepción que tienen los directi-
vos y docentes con respecto al tema 
de la RSU que ofertan sus faculta-
des. Este método nos ha permitido 
comprobar que la forma en la que 
los directivos y docentes construyen 
sus percepciones sobre la correcta 
aplicación e importancia de los prin-
cipios de la RSU es muy similar en 
cada una de las instituciones afilia-
das a la ANFECA. Se encuentra que 
existen diversos factores de gran 
relevancia para la percepción de la 
RSU en las IES de contaduría y ad-
ministración de México, entre los 
cuales destaca el educativo, genera-
ción y aplicación del conocimiento 
y el organizacional. 

Fuente: elaboración propia con base a los datos arrojados en el AFCP con el software SmartPLS 2.0.
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4. CONCLUSIONES

Utilizando una encuesta aplicada 
a 72 directivos y 408 docentes de 
las instituciones afiliadas a la Aso-
ciación Nacional de Facultades y 
Escuelas de Contaduría y Admi-
nistración (ANFECA), este trabajo 
realizó un análisis de percepción so-
bre la importancia de la aplicación 
o conocimiento del tema de RSU en 
las facultades de Contaduría y Ad-
ministración en México, mediante 
un modelo de ecuaciones estruc-
turales. La mayoría de los actores 
(directivos y docentes) encuestados 
parecen tener una percepción posi-
tiva acerca del trabajo que han rea-
lizado sus respectivas facultades. 
De seguir así, las instituciones afi-
liadas podrán acceder a una mejor 
reputación, programas académicos 
acreditados, certificaciones, fondos 
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A pesar de que esta técnica puede 
carecer de poder predictivo, es un 
procedimiento válido para seleccio-
nar, desde la perspectiva de la per-
cepción de los directivos y docentes, 
aquellas variables que guardan cier-
tas relaciones significativas con la 
percepción sobre la RSU en sus fa-
cultades. Cabe mencionar que, aun-
que se ha intentado desarrollar un 
trabajo riguroso en lo que respecta a 
la aplicación del SEM, somos cons-
cientes de las limitaciones y las opor-
tunidades de mejora; por ejemplo, la 
utilización de un muestreo proba-
bilístico. A partir de este trabajo se 
desprenden futuras líneas de inves-
tigación, como el analizar la per-
cepción que tienen los estudiantes o 
simplemente analizar los tres actores 
en conjunto (directivos, docentes y 
estudiantes) en otros campos de las 
ciencias, así como también el hacer 
un comparativo de las mismas va-
riables en las universidades públicas 
versus privadas podría mejorar el 
conocimiento, percepción y disyun-
tivas que se tienen sobre la RSU. 

REFERENCIAS

Aristimuño, M., & Rodríguez, C. 
(2014). Responsabilidad social 
universitaria. Su gestión desde la 
perspectiva de los directivos y do-
centes. Estudio de caso: una peque-
ña universidad latinoamericana. 
Interciencia, 39(6), 375-382.

Asociación Nacional de Facultades y 
Escuelas de Contaduría y Admi-
nistración de México-ANFECA. 
(2015). Informe sobre el modelo 
de responsabilidad social univer-
sitaria de la asociación nacional 
de facultades de contaduría y 
administración. Recuperado de 
http://www.anfeca.unam.mx/

Andión, M. (2007). Sobre la calidad 
en la educación superior: una 
visión cualitativa. Reencuentro, 
50, 83-92.

Astin, A. (1985). Achieving educa-
tional excellence. San Francisco: 
Jossey-Bass.

Bacigalupo, L. (2012). La responsa-
bilidad social universitaria: im-
pactos institucionales e impactos 
sociales. Educación Superior y 
Sociedad, 13(2), 53-62.

Bigné, J., Moliner, M., Vallet, M., & 
Sánchez, J. (1997). Un estudio 
comparativo de los instrumentos 
de medición de la calidad de los 
servicios públicos. Revista Espa-
ñola de Investigación de Marke-
ting, 1, 33-53. 

Camisón, Z., Edo, G., & Roca, P. 
(1999). Hacia modelos de calidad 
de servicio orientados al cliente 
en las universidades públicas: el 
caso de la Universitat Jaume I. In-
vestigaciones Europeas de Direc-
ción y Economía de la Empresa, 
5(2), 69-92.

Carrillo, M., Leal, M., Lorena M., 
& Muñoz, M. (2012). Respon-



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 19(32): 37-59, enero-junio 201758

Un análisis sobre la percepción que los directivos y docentes tienen de la responsabilidad

sabilidad social universitaria. La 
opinión de profesores y alum-
nos. Revista de Educación y De-
sarrollo, 23, 23-32.

Delgado, M., Vargas, J., & Ramos, 
I. (2012). Los retos de la res-
ponsabilidad social universita-
ria: construyendo una paz desde 
la universidad. Educación Su-
perior y Sociedad, 13(2), 63-90.

Gaete, R. (2011). La responsabilidad 
social universitaria como desa-
fío para la gestión estratégica de 
la Educación Superior: el caso 
España. Revista de Educación, 
355, 109-133.

George, M. (1982). Assessing Pro-
gram Quality. En R. Wilson (Ed.), 
Designing Academic Program 
Review, New Directions for Hig-
her Education (p.37- 91). San 
Francisco: Jossey-Bass.

Giménez, V. (2000). Eficiencia en 
costes y calidad en la univer-
sidad. Una aplicación a los de-
partamentos de la UAB (Tesis 
doctoral, Universidad Autóno-
ma de Barcelona, Barcelona, 
España).

Gronroos, C. (1982). Strategic Ma-
nagement and Marketing in the 
Service Sector. Helsinki: Swe-
dish School of Economics and 
Business Administration.

Gronroos, C. (1984). A Service 
Quality Model and its Marketing 
Implications. European Journal 
of Marketing, 18, 36-44.

Henseler, J., Ringle, C., & Sinko-
vics, R. (2009). The use of par-
tial least squares path modeling 
in international marketing. Ad-
vances in International Marke-
ting, 20, 277-319.

Jaccard, J., & Choi, K. (1996). LIS-
REL approaches to interaction 
effects in multiple regression. 
Thousand Oaks, CA: Sage Pu-
blications.

Kline, R. (1998). Principles and 
practice of structural equation 
modeling. NY: Guilford Press.

Larrán, M., & Andrades, L. (2015). 
Análisis de la responsabilidad 
social universitaria desde dife-
rentes enfoques teóricos. Revista 
Iberoamericana de Educación 
Superior, 15(6), 91-107. 

Li, R., & Kaye, M. (1998). A case 
study for comparing two service 
quality measurement approaches 
in the context of teaching in higher 
education. Quality in Higher 
Education, 4(2), 103-113. 

Littlewood, H. & Bernal, H. (2011). 
Mi primer modelamiento de ecua-
ción estructural LISREL. Mon-
terrey: ITESM.

Malo, S., & Velásquez, A. (1998). La 
calidad en la educación superior 
en México: una comparación 
internacional. México: Editorial 
Porrúa.

Martínez, P., Hernández, O., & Vic-
toria, A. (2013). Responsabilidad 
social universitaria: un desafío 



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 19(32): 37-59, enero-junio 2017 59

Elías Alvarado Lagunas, Dionicio Morales Ramírez, Jeyle Ortiz Rodríguez

de la universidad pública mexi-
cana. Contribuciones desde Coa-
tepec, 24, 85-103.

Martínez, C., Mavárez, R., Rojas, 
L., & Carvallo, B. (2008). La 
responsabilidad social univer-
sitaria como estrategia de vin-
culación con su entorno social. 
Frónesis, 15(3), 81-103.

Mendoza, J. (1990). Vinculación 
Universidad-necesidades socia-
les: un terreno en confrontación. 
México: Grupo Editorial Miguel 
Ángel Porrúa.

Noguera, A., & Cubillos, L. (2015). 
La pertinencia de las facultades de 
administración: un estudio pros-
pectivo al 2015. Revista Univer-
sidad y Empresa, 6(12), 194-224.

Parasuraman, A., Zeithalm V., & 
Berry, L. (1985). A conceptual 
model of service quality and its 
implications for future research. 
Journal of Marketing, 49, 41-50.

Parasuraman, A., Zeithalm, V., & 
Berry, L. (1988). Servqual: a 
multiple-item scale for measu-
ring consumer perceptions of 
service quality. Journal of Re-
tailing, 64(1), 12-40.

Peña, D. (2002). Análisis de datos 
multivariantes. Madrid: Mc-
Graw-Hill Interamericana.

Revelle, W. (2004). An Introduction 
to Psychometric Theory with 
Applications in R. Recuperado de 
http://www.personality-project.
org/r/book/

Rojas, M. (2008). El compromi-
so social de las universidades 
de América Latina y el Caribe. 
Educación Superior y Sociedad, 
13(2), 177-190.

Ruiz, M., Pardo A., & San Martín, 
R. (2010). Modelos de ecuacio-
nes estructurales.  Papeles del 
Psicólogo, 31. 

Uribe, M., Orjuela D., & Moreno, X. 
(2015). La responsabilidad so-
cial de la Universidad del Tolima 
frente al stakeholder “Proveedo-
res”: un análisis factorial. Revis-
ta Dimensión Empresarial, 105.

Saravia, F. (2012). La responsabi-
lidad social de la universidad: 
La experiencia de la Secretaría 
de Bienestar de la Facultad de 
Ciencias Económicas de la Uni-
versidad de Buenos Aires. Visión 
de futuro, 16(2). Recuperado de-
http://revistacientifica.fce.unam.
edu.ar/index.php?option=com_
content&view=article&id=302:
ano-9-volumen-16-numero-
2-juliodiciembre-2012

Vallaeys, F. (2007). Responsabilidad 
social universitaria. Propuesta 
para una definición madura y 
eficiente. México: ITESM.

Vallaeys, F. (2008). Breve marco 
teórico de responsabilidad so-
cial universitaria. Recuperado 
de http://rsuniversitaria.org/web/
images/stories/BreveMarcoTeo-
delaResponsabilidadSocialUniv.
pdf





61

Relationship between the Business 
Environment and Business Strategy 
Types: Evidence in Peruvian 
Companies
Relación entre el ambiente de negocio y los 
tipos de estrategia de negocio: evidencia en 
compañías peruanas
Relação entre o ambiente de negócio 
ê os tipos de estratégia de negócio: 
evidência em empresa peruanas

Jhony Ostos*

Henning Hinderer** 
Edgardo Bravo***

Fecha de recibido: 15 de marzo de 2016
Fecha de aprobado: 4 de julio de 2016
Doi: http://dx.doi.org/10.12804/http://revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa/
article/view/4716

Para citar: Ostos, J., Hinderer, E., & Bravo, E. (2017). Relationship between the business environment and business 
strategy types: Evidence in Peruvian companies. Universidad & Empresa, 19(32), 61-86. Doi: http://dx.doi.
org/10.12804/http://revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa/article/view/4716

*	 Doctoral degree in Management Sciences at Universitat Ramon Llull.- Esade, Barcelona, Spain. 
Professor for Faculty of Economics and Administrative Sciences at Universidad Esan, Perú. Correo 
electrónico: jostos@esan.edu.pe (Corresponding autor). Alonso de Molina 1652, Monterrico, Sur-
co, Lima, Perú.

**	 Doctoral degree in Technology Management and Engineering at University of Stuttgart, Germany. 
Professor for Business Administration and Technical Sales at Pforzheim University, Germany. 
Correo electrónico: henning.hinderer@hs-pforzheim.de

***	 Doctoral degree in Management Sciences at Universitat Ramon Llull.- Esade, Barcelona, Spain. Pro-
fessor for Faculty of Engineering at Universidad del Pacífico, Perú. Correo electrónico: er.bravoo@
up.edu.pe



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 19(32): 61-86, enero-junio 201762

Relationship between the Business Environment and Business Strategy Types

ABSTRACT 
Various authors hold that the business environment is a variable with influence on corporate 
strategic decision-making. However, research does not delve into the influence of various 
types of business strategies. This empirical study, based on a survey of 99 service compa-
nies has the aim to review the influence of the business environment on the various types of 
business strategies. Additionally it examines organization characteristics, as a moderating 
variable of the relationship between environmental variables and strategy types. Our analysis 
reviewed two major components of the environment: complexity and uncertainty, and their 
interrelations with three types of business strategies: prospectors, analyzers and defenders. 
Statistical outcomes show that a complex business environment impacts the three types of 
strategy: prospectors, analyzers and defenders, while an uncertain environment only impacts 
companies enforcing prospectors’ strategies. These findings show not all companies consider 
the uncertain environment when designing their business strategies. It was also found that 
organizational characteristics do not moderate the relationship between both variables.
Keywords: Business environment, business strategies, organizational characteristics,

RESUMEN
Varios autores sostienen que el ambiente de negocios es una variable con influencia en la 
toma de decisiones estratégica corporativa. Sin embargo, la investigación no profundiza en 
la influencia de varios tipos de estrategias de negocio. Este estudio empírico, basado en una 
encuesta de 99 compañías de servicio tiene como objetivo revisar la influencia del ambiente de 
negocios en varios tipos de estrategias de negocio. Adicionalmente, examina características 
organizacionales, como una variable moderadora de la relación entre variables ambientales y 
estratégicas. Nuestro análisis reviso dos componentes principales del ambiente: complejidad 
e incertidumbre y sus relaciones con tres tipos de estrategias de negocio: prospectos, análisis 
y defensores. Resultados estadísticos muestran que un ambiente de negocios complejo tiene 
impacto en los tres tipos de estrategia; prospectos, análisis y defensores, mientras que un am-
biente de incertidumbre solo afecta compañías que empleen estrategias de prospectos. Estos 
resultados muestran que no todas las compañías consideran el ambiente de incertidumbre 
cuando diseñan sus estrategias de negocio. De igual manera se encontró que las característi-
cas organizacionales no moderan la relación entre las dos variables. 
Palabras clave: Ambiente de negocios, estrategias de negocio, características organiza-
cionales.

RESUMO
Vários autores argumentam que o ambiente de negócios é uma variável com influência na 
tomada de decisões estratégica corporativa. No entanto, a investigação não aprofunda na 
influência de vários tipos de estratégias de negócio. Este estudo empírico, baseado em uma 
enquete de 99 companhias de serviço tem como objetivo revisar a influência do ambiente de 
negócios em vários tipos de estratégias de negócio. Adicionalmente, examina características 
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organizacionais, como uma variável moderadora da relação entre variáveis ambientais e es-
tratégicas. Nossa análise revisou dois componentes principais do ambiente: complexidade 
e incerteza e suas relações com três tipos de estratégias de negócio: prospectos, análises e 
defensores; resultados estatísticos mostram que um ambiente de negócios complexo tem 
impacto nos três tipos de estratégia: prospectos, análises e defensores, enquanto que um 
ambiente de incerteza só afeta companhias que empreguem estratégias de prospectos. Estes 
resultados mostram que não todas as companhias consideram o ambiente de incerteza quan-
do desenham as suas estratégias de negócio.  De igual maneira, se encontrou que as caracte-
rísticas organizacionais não moderam a relação entre as duas variáveis. 
Palavras-chave: Ambiente de negócios, estratégias de negócio, características organiza-
cionais.

The review of published studies 
shows significant evidence on the 
use of various strategies and ways 
to use resources in facing changes of 
environmental conditions. This is the 
case while it seems to be out of ques-
tion that a sound understanding of 
the respective business environment 
is indispensable for a strategic ma-
nagement process (e.g. Lynch 2012, 
Wheelen & Hunger 2008). Two of 
the most investigated and applied 
business strategy theories are Porter 
(1980) and Miles, Snow, Meyer & 
Coleman (1978). Porter set forth three 
generic strategies which could be 
implemented successfully in a com-
petitive environment, including cost 
leadership, differentiation and focus. 
The latter put forward the four types 
of strategies prospectors, analyzers, 
defenders and reactive, all of which 
are also compatible with various ty-
pes of environmental behaviors.

A business environment can be 
studied by looking at its various 

INTRODUCTION

Various authors hold that the busi-
ness environment is a variable requi-
ring ongoing research as it leads to 
and initiates strategic, dynamic and 
proactive corporate decision-making 
(Mohd, Idris & Momani, 2013; Wan
& Hoskisson 2003; Aragón-Correa &
Sharma 2003), and the creation of 
new products, services and pro-
cesses (Damanpour & Evan 1984; 
Tushman & Nadler 1986). Christ-
mann (2000) i.e. asserts that outco-
mes of business management will 
hinge on strategic decisions made 
regarding the use of resources and 
the ability to adapt to changes in the 
environment. The high level of un-
certain environment caused by the 
fast speed of innovation technology 
along with an enormous amount of 
information, are changing the scena-
rio and creating new opportunities, 
new businesses and, as a result, new 
players (Pisano, Pironti & Rieple, 
2015).
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components which have a differen-
tial influence on organizational res-
ponses (Olson, Slater & Hult, 2005). 
In line with this hypothesis, the 
environment has been approached 
taking into account uncertainty, 
complexity, heterogeneity, turbu-
lence, munificence, instability and 
other characteristics. This study fo-
cuses on two of such components: 
uncertainty and complexity, which 
need to be differentiated, as they 
appear to have different manage-
ment requirements (Tidd, 2001).

Additionally the literature review 
shows the need to explore the rela-
tionships between the environment 
and types of business strategies in 
order to better understand the inter-
dependencies and potentially exis-
ting mutual impacts (Olson, Slater 
& Hult et al., 2005; Aragón-Correa 
& Sharma, 2003; Tidd, 2001; Han, 
Kim & Srivastava, et al., 1998; Da-
manpour, 1991 &1996). 

The service sector is a major dri-
ver in the economy of countries, it 
covers around 60% of both gross 
domestic products and employ-
ment in Latin American countries 
and more than 70% in developed 
countries (Aboal, Garda, Lanzilotta 
& Perera  et al., 2015; Wang, Wi-
dagdo, Lin, Yang & Hsiao, 2015). 
Results of service companies in 
developing countries indicate that 

while the service sector has been 
increasing, its rate of productivity 
growth is relatively low (Aboal, 
Garda, Lanzilotta & Perera, 2015).

Authors argue that the business en-
vironment influences organizational 
performance through the proper im-
plementation of business strategies. 
In this regard, management activities 
that are applied in Latin American 
countries are more a reproduction 
of the best practices or adaptations of 
management activities implemented 
abroad (Aboal, Garda, Lanzilotta & 
Perera, 2015), which are performed 
on a different business environment. 
For this reason, the relationship 
between the environment and the 
business strategies in developing 
countries may be different than de-
veloped countries, therefore it deser-
ves special attention.

Due to these finding this study looks 
into the two types of business envi-
ronments uncertainty and comple-
xity, and the three types of business 
strategies, prospectors, analyzers and 
defenders due to their proven signi-
ficance (Miles, 1978) and because 
their reliability and validity have 
been tested over time (Blumentritt 
& Danis, 2006). They also have a 
deep impact on strategic manage-
ment and have been studied tho-
roughly e.g. by Hambrick (2003) 
and together with Porter’s strategies 
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(1980) they seem to be primary keys 
in current business strategies.

Consequently, the purpose of this 
study is to review the influence of 
the business environment on the va-
rious types of business strategies put 
into practice by service companies 
in Perú. It also analyzes whether or-
ganizational features moderate the 

relationship between the environ-
ment and business strategies in a 
significant way. As elaborated above 
our paper focuses interprets the exa-
mined characteristics as dimensions, 
both for the environment (uncertain-
ty and complexity), and the types of 
strategy (prospectors, analyzers and 
defenders). Figure 1 shows the pro-
posed model.

1. LITERATURE REVIEW AND 
HYPOTHESES

1.1 Business Environment

The business environment is an ex-
ternal variable that impacts organi-
zational strategies and the correlated 
strategic decision-making. Environ-
mental changes are increasingly 
faster and continuously pose new 

challenges to companies (Barkema, 
Baum & Mannix, 2002) e.g. due the 
ongoing globalization process or 
the necessity to adapt new electro-
nic means of communication. As 
companies operate in an increasin-
gly competitive environment they 
must rethink and propose new stra-
tegies to enhance their competitive 
position (Mohd, Idris & Momani, 
2013; Tushman & Nadler, 1986). 

Figure 1. Proposed study model

Source: Own.
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Various researchers have examined 
the environment taking into account 
various dimensions in many cases 
referred as external opportunities 
and threats. However, Mohd, Idris 
&Momani, 2013) and Suarez and 
Lanzolla (2007) focused on the en-
vironment’s dynamism. Lee (2010), 
Subramanian, Kumar & Strandholm 
(2009), Olson, Slater & Hult, (2005) 
and Han, Kim & Srivastava et al. 
(1998) focused on market and tech-
nology turbulence. Aragón-Correa 
and Sharma (2003) examined uncer-
tainty, complexity and munificence, 
as related to proactive corporate 
strategies. Koka, Madhavan & Pres-
cott 2006) only looked at uncertainty 
and munificence. Subramanian, Ku-
mar & Strandholm (2009), and Wan 
and Hoskisson (2003) also exami-
ned munificence in their studies. 
Miller (1991) looked at the uncer-
tain and heterogeneous environ-
ment, while Duncan (1972) establis-
hes a difference between complex 
and dynamic environment and Tidd 
(2001) focuses on uncertainty and 
complexity.

In most of these and other studies, 
environmental dimensions are grou-
ped under two large concepts, al-
though authors referred to them with 
different names. On the one hand, 
there are components related to the 
frequency of (unpredictable) chan-
ges in external factors what could be 

interpreted the description of uncer-
tainty. On the other hand, there are 
those relating to the number of such 
external factors what expresses the 
complexity of the business environ-
ment.

The above points to the importance 
of examining the environment to 
understand and explain how com-
panies come out with strategic de-
cisions. This study takes examines 
the two environmental dimensions 
complexity and uncertainty, because 
adapting to them requires organiza-
tions to adopt the various approaches 
regarding both their decision-ma-
kingand management. Aragón-Co-
rrea and Sharma (2003) hold the 
greater the number of environmen-
tal factors perceived by manager, the 
more complex the business environ-
ment; and the greater the perceived 
turbulence in environmental factors, 
the more uncertain and risky will be 
business decision-making.

1.2. Business Strategies

Drucker (1954, 1999), Chandler 
(1962) and Ansoff (1965) contri-
buted to the pioneer definitions of 
strategy to help managers take their 
decisions with regard to environ-
mental behaviors and circumstances 
as a significant components (Ron-
da-Pupo & Guerras-Martin, 2012). 
They mostly focus on the concepts 
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of “company”, “environment”, “ac-
tions” and “resources”, same which 
have been subjected to few changes 
and are still at the core of strategy 
definitions. Nevertheless, the em-
phasis on corporate performance 
enhancement has evolved (Ronda-
Pupo & Guerras-Martin, 2012). Su-
mer and Turkey (2012) show that 
interest on business strategies in-
creased after the strategy typology 
was proposed by Miles, Snow, Me-
yer & Coleman et al. (1978).

In line with the above, various stu-
dies – including Ronda-Pupo and 
Guerras-Martin (2012), Lee (2010), 
Wan and Hoskisson (2003) and 
Grant (1991) – characterize business 
strategies as a dynamic but long term 
oriented relationship of a corpora-
tion with its business environment.

With regard to the various types of 
business strategies, Borch, Huse & 
Senneseth (1999) posit the classic 
generic strategies put forth by Porter 
(1980): costs leadership, differentia-
tion and focus; and the business stra-
tegies proposed by Miles, Snow, Me-
yer and Coleman (1978) proposing 
the classification in prospectors, ana-
lyzers, defenders, and reactive. Slater, 

Olson and Hult (2006) indicate that 
the approaches to explain business 
strategies elaborated by Miles, Snow, 
Meyer and Coleman (1978) and Por-
ter (1980) are the two dominant axes 
of present strategy typologies.

According to Miles, Snow, Meyer 
and Coleman (1978) companies 
which implement prospectors bu-
siness strategies encourage a more 
dynamic organizational corporate 
environment, develop new goods 
and market opportunities. Defen-
der companies act in the opposite 
way, and are bent on preserving a 
stable organization in their search 
to defend and keep a market po-
sitioning through a limited set of 
goods. Companies that apply the 
analyzers strategies adjust their 
initiatives between the two ends, 
as they aim at minimizing risk whi-
le maximizing profits, and search 
only demonstrably viable new pro-
ducts and markets (table 1 shows 
key features of strategic typology 
that companies should solve). Fi-
nally, companies that practice the 
fourth or reactive type of strategy 
act inconsistently regarding their 
strategies, technology, structure and 
processes. 
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Other authors have delved into the 
characteristics of the various types of 
strategies proposed by Miles, Snow, 
Meyer & Coleman (1978). Sumer and 
Turkey (2012), Aragón-Correa and 
Sharma (2003), Hambrick (2003) 
and Borch, Huse, Senneseth (1999) 
analyze the concepts of the four ty-
pes of strategies. They described that 
defenders strategies are typical for 
businesses that prosper thanks to 
stability, confidence and efficiency. 
Prospector´s strategies are typical for 
businesses exploring new products 
and opportunities in markets, and 
encourage a more dynamic environ-
ment. However, companies applying 
analyzers strategies are typically 
more innovative than those with 
defenders strategies but more cau-
tious than prospectors while, finally, 
reactive strategies are typical for 
businesses responding to the environ-
ment as a reaction and do not totally 
manage to move forward or prosper.

It can be stated that authors have rea-
ched a consensus about prospectors, 
analyzers and defenders strategies, as 
stable approaches, while the reac-
tive strategy is regarded unstable. 
For this reason, neither Blumentritt 
and Danis (2006) nor Olson, Slater 
& Hult (2005) include the reacti-
ve strategy in their studies, which 
they regard as non-viable, difficult 
to sample and weak as a strategic 
proposal. Consequently, the reac-
tive strategy will not be taken into 
account in this study.

Regarding these types of strategy, 
several researchers have confir-
med their importance additionally. 
Ketchen (2003) has mentioned that 
Miles, Snow, Meyer & Coleman 
(1978) has been quoted in more 
than 1,100 research works, trans-
lated into several languages and its 
core tenets are being taught around 
the world. Paulson (2009) gives a 

Table 1. Key features 

Prospector Analyzer Defender

How to locate and 
exploit new product and 
market opportunities.

How to locate and exploit new product and 
market opportunities while maintaining 
a firm base of traditional products and 
customers.

How to “seal off” a portion 
of the total market to crea-
te a stable set of products 
and customers.

How to avoid long-term 
commitments to a single 
technological process.

How to be efficient in stable portions of the 
domain and flexible in changing portions.

How to produce and distri-
bute goods or services as 
efficiently as possible.

How to facilitate and 
coordinate numerous 
and diverse operations.

How do differentiate the organization`s 
structure and processes to accommodate 
both stable and dynamic areas of operation.

How to maintain strict con-
trol of the organization in 
order to ensure efficiency.

Source: Miles et al. (1978).
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review of over thirty years of lite-
rature and shows the wide variety 
of applications of these strategies.

1.3 Organizational Characteristics

Several studies have emphasized the 
analysis of organizational peculiari-
ties because of their contingent ef-
fect on organizations capacities and 
resource management. Mintzberg
(1980) proposed nine such charac-
teristics: specialization, formaliza-
tion, training, group, size, planning 
and control, linkage mechanisms, 
vertical decentralization, and hori-
zontal decentralization. In a separate 
study, Damanpour (1991) proposed 
ten organizational characteristics: 
specialization, functional differen-
tiation, management’s attitude to-
wards change, professionalism, de-
centralization, sources of technical 
knowledge, administrative intensity, 
inactive resources and internal and 
external communication, formali-
zation, decisions centralization, and 
vertical differentiation.

Organizational structures and charac-
teristics relate to the environment’s 
behavior. Daft (2004) states that in 
a stable environment, organizational 
structures may be rigid and evidence 
vertical control, specialization, stan-
dardization and centralized decision-
making. Instead, in rapidly changing 
environments, a more flexible struc-

ture is required, including strong 
horizontal coordination, little stan-
dardization and decentralized deci-
sion-making. 

Frequently, the relationship between 
an organization’s characteristics and 
the type of organization is not dis-
cussed explicitly. However, three of 
these characteristics, namely centra-
lization, formalization and speciali-
zation, have received more attention 
because of their greater influence on 
strategic decision-making (Fredrick-
son, 1986). Olson, Slater and Hult 
(2005) have also addressed these 
three organizational characteristics.

1.4 Relationship Between a 
Complex Environment and 
Types of Business Strategies

Various studies about strategies 
have drawn the conclusion that their 
use is related to the environment’s 
behavior (Ronda-Pupo and Guerras-
Martin, 2012). Consequently, cor-
porations should aim at getting in-
formation about their environment 
to improve their strategic understan-
ding and thereby enhance the quality 
of their decisions (Forbes, 2007). In 
line with this proposal, Christmann 
(2000) holds companies should look 
for resources and competitive ad-
vantages to address various types 
of environmental patterns in an ade-
quate way.
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Corporate strategies respond diffe-
rentially to environmental behavior 
patterns because they result from the 
perceptions of their managers, who 
are in charge of making decisions. 
Companies that do not act based on 
defined strategies are unstable in the 
way they adapt to environmental 
changes (Sumer & Turkey, 2012). 
On the other hand companies that 
consequently engage in strategic 
planning outperform those that do 
not (Andersen, 2000).

Many of the influences impacting 
companies come from the external 
environment, including their compe-
titors, clients and new technologies 
(Jaworski & Kohli, 1993). All these 
may have an impact on their internal 
resources’ management and stra-
tegic perspectives. With regard to 
the business strategies proposed by 
Miles, Snow, Meyer and Coleman 
(1978), Blumentritt and Danis (2006) 
identify several potential research 
areas. They mention organizations 
that adopt prospectors strategies put 
a greater emphasis on innovation, 
compared to those engaged in de-
fenders and analyzers strategies, 
because the former seek to preserve 
their leading strategic positioning. 
On the contrary, businesses enfor-
cing defenders strategies engage in 
conservative organizational beha-
vior, and direct their activities to 
cost cutting and building good and 
long lasting client relationships.

In a complex environment, i.e. when 
a greater number of components 
is perceived, companies adopting 
prospectors strategies assume they 
will find greater business opportuni-
ties and potential for their activities, 
while companies adopting analyzers 
strategies will think in terms of iden-
tifying greater opportunities for suc-
cessfully introducing their products 
and penetrating markets at a lower 
risk, and provided other companies 
have already explored those markets. 
Defenders companies, finally, see 
more opportunities in building client 
confidence and better develop their 
elected market segment.

In line with the above, we propose 
the following hypotheses:

•	 H1a: A complex environment 
is positively related to the pros-
pectors business strategy type 
due to the greater opportunities 
for new and innovative pro-
ducts.

•	 H1b: A complex environment is 
positively related to the analy-
zers business strategy type due 
to reduced risk when trying to 
penetrate markets.

•	 H1c: A complex environment is 
positively related to the defen-
ders business strategy type due 
to the assumption that customers 
will reward reliable suppliers 
with a long common history.
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1.5 Relationship Between an 
Uncertain Environment and Types 
of Business Strategies

The high level of uncertainty envi-
ronment caused by the fast speed of 
innovation technology and global 
competition are pushing organiza-
tions to create and use different bu-
siness decisions in order to achieve 
competitive advantages and increa-
se their market share (Pisano, Pi-
ronti & Rieple, 2015). An uncertain 
environment, defined by many sud-
den changes, creates the need for 
ongoing study by organizations. 
Companies that adopt prospector 
strategies permanently monitor en-
vironmental changes with a view at 
identifying new markets and adapt 
products and services to the custo-
mer´s new needs. Companies enfor-
cing analyzer strategic practices also 
monitor environmental changes, de-
velop new products, and penetrate 
new market segments but only if 
they identify viable conditions to 
minimize risks; consequently, they 
first observe their competitors in 
their respective operating market 
segments. Companies enforcing de-
fender strategies would rather focus 
their operations in a market segment 
where they will introduce few pro-
ducts, and consequently they will 
monitor changes in their market 
segment to compete on pricing, and 
in sales and post-sale efficiencies. 

In line with the above, we propose 
the following hypotheses:

•	 H2a: An uncertain environment 
is positively related to the pros-
pectors business strategy due to 
the assumption that new market 
opportunities may arise, conti-
nuously.

•	 H2b: An uncertain environment 
is positively related to the analy-
zers business strategy due to 
the possibility to continuously 
identify new but proven market 
opportunities.

•	 H2c: An uncertain environment 
is positively related to the de-
fenders business strategy due the 
ambition compete others with 
decisions based on superior mo-
nitoring results.

1.6 Organizational Characteristics 
as a Moderating Variable

The business environments influen-
ce organizational behavior diffe-
rently because they have different 
management requirements. For this 
reason, business environment stu-
dies should be differentiated and 
companies in turn have to implement 
different strategies and organiza-
tional designs (Tidd, 2001). Olson, 
Slater & Hult et al. (2005) conducted 
an empirical analysis of the relation-
ships between the business strategies 
proposed by Miles, Snow, Meyer & 
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Coleman (1978), and environmental 
behavior patterns and organizatio-
nal characteristics, among other va-
riables; the study demonstrates that 
each strategy type, requires diffe-
rent combinations of organizational 
structures and strategic behaviors 
for the success.

Miller (1987) also looks into orga-
nizational characteristics and relates 
them to the business environment. 
In a subsequent study, Miller (1991) 
identifies that an uncertain environ-
ment has a negative relationship 
with centralization of decision-ma-
king meaning that a centralized de-
cision making processes may result 
in underperformance due to a lack 
of timely reactions on changes in the 
market. The studies under review 
show evidence of the relationship 
between the environment and the 
way organizational characteristics 
are designed adequately. In this res-
pect, Aragon-Correa and Sharma 
(2003) remark that organizational 
design decisions are related to orga-
nizational resources and capacities. 

The discussion suggests that com-
panies should take into account the 
behavior of the business environ-
ment to establish business strate-
gies. Nevertheless, they also need 
to consider suitable organizational 
characteristics to ensure the imple-
mentation of appropriate business 

strategies. In other words, firms that 
take into account the business envi-
ronment might not be able to gene-
rate appropriate business strategies 
without possessing the specific or-
ganizational characteristics. Based 
on the above discussion, we propose 
the following hypothesis:

•	 H3: Organizational characteris-
tics strengthen the relationship 
between the business environ-
ment and business strategies.

2. METHODOLOGY

2.1 Sample and Measurement

The sample was comprised of 99 
service companies with operations 
based in Lima, Peru. These compa-
nies are allocated in the banking, in-
surance, commerce, transportation, 
technology, telecommunications, 
education, tourism and few other in-
dustries. All the sampled companies 
employed over 50 workers. The re-
ason to select companies with such 
number of workers is the importan-
ce of company size to reach com-
parative findings. Gopalakrishnan 
(2000) mentions large companies 
cover a larger scope of operations 
than small and micro-companies, 
and this may influence the wor-
kers’ perception of the companies 
where they work. Consequently, in 
this study, the selected sample is 
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comprised only of intermediate and 
large companies. Information from 
small and micro-companies would 
have introduced excessive answer 
dispersal.

Service companies were chosen 
as the target sample because this 
industry employs over 60% of the 
economically active population in 
Peru (INEI, 2012). Also on a global 
scale the importance of the service 
industry is growing continuously 
(NBLA, 2013; WB, 2015). This fact 
indicates that this industry is very 
likely to provide results with a 
strong significance not only restric-
ted to the region chosen as sample 
area. To obtain the data, we inter-
viewed in person 187 workers from 
various service companies based in 
Lima, Peru. The companies’ details 
were gathered at the interviews and 
subsequently checked against in-
formation publicly available on the 
internet. Poorly filled out and in-
complete surveys were discarded, 
resulting in 99 valid surveys, repre-
senting an equal number of indivi-
dual companies, i.e. a rate of 52.9% 
valid responses. Respondents filled 
positions at various hierarchies 
within their organizations: 29 were 
managers, 51 were heads and su-
pervisors, and 19 were analysts. 
The information was gathered over 
four weeks with attention paid to 
avoid significant differences bet-

ween the answers provided by the 
first and last respondents. 

The questionnaire used to gather the 
data for this study aimed at obtaining 
the respondents’ perceptive respon-
ses to each variable. The use of per-
ceptive answers is important because 
it allows comparing findings regar-
ding different subsectors. The use of 
perceptive response questionnaires 
is based on applications by Olson, 
Slater and Hult (2005), Tegarden, 
Saranson, Childers and Hatfield 
(2005), and Gopalakrishnan (2000). 

One single questionnaire was desig-
ned to evaluate all the study varia-
bles: uncertain environment, complex 
environment, organizational charac-
teristics and types of business stra-
tegy, i.e. prospectors, analyzers and 
defenders. Questions were presented 
using a five-point Likert response 
scale, as also used by Tegarden, Sa-
ranson, Childers and Hatfield (2005). 
The average of each variable’s 
components was used in measuring 
responses.

Questions on the uncertain and com-
plex environment variables were pre-
pared exclusively for this research. 
Concepts proposed by Olson, Slater 
and Hult et al. (2005) and Jaworski 
and Kohli (1993) were taken into ac-
count, and a rigorous tool validation 
process was followed, comprised of 
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the following steps: a) review of 
each variable’s concept definition; 
b) survey question drafting; c) re-
view of survey by a survey-design 
expert; d) pilot testing of the tool’s 
reliability and validity; e) execution 
of the interviews.

The questions aimed at identifying 
organizations’ characteristics and 
business strategy types were adap-
ted from surveys used in prior stu-
dies. As regards organizational cha-
racteristics, this paper used the tool 
prepared by Olson, Slater and Hult 
et al. (2005) and Yamakawa and 
Ostos (2011). To identify business 
strategies, we applied Blumentritt 
and Danis’ (2006) proposal. The 
following steps were used: a) Trans-
lation of the original survey from 
English into Spanish by a professio-
nal translator; b) Reverse translation 
from Spanish into English of the 
questionnaire translated in the prior 
stage by a different professional 
translator; c) Review of the survey 
by an expert in interpretive transla-
tion for adapting certain words to 
the local culture; and d) Pilot testing 
to ensure the tool’s reliability and 
validity.

2.2 Study Variables

In this study, the definitions of un-
certain and complex environment 
were taken from Tidd (2001). Envi-

ronment is defined as the behavior of 
the external variables (clients, com-
petitors, and technology) having an 
impact on organizations. The num-
ber of these variables determines 
the environment’s complexity, whi-
le changes in their frequency create 
environmental uncertainty. Other-
wise said, an uncertain environment 
results from the frequency in changes 
of external variables, while a complex 
environment is defined by the num-
ber of external variables (Aragón-
Correa & Sharma 2003; Tidd 2001).

Organizational characteristics are de-
fined as the types of work coordina-
tion within an organization (Fredrick-
son 1986), such as formalization, 
specialization and centralization.

Business strategies are the dynamic 
relationships or ways in which com-
panies respond to the environment 
(Ronda-Pupo & Guerras-Martin 
2012). The business strategies re-
viewed in this study include pros-
pectors, analyzers and defenders 
strategies proposed by Miles, Snow, 
Meyer & Coleman et al. (1978).

2.3 Valid Study Variables

Table 2 shows the statistical results 
of our analysis of the measured study 
variables, including averages, stan-
dard deviation, reliability (Cron-
bach’s Alpha) and factor loadings.
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Table 2. Summary statistics of the measurements´ analysis

Variables Mean Standart 
deviation

Factor 
loadings

Crombach`s 
Alpha

Environment 3.67 0.58 0.746 - 0.939 0.843

Complex environment 3.40 0.73 0.763 - 0.852 0.826

Uncertain environment 3.94 0.67 0.746 - 0.939 0.884

Organizational characeristics 3.57 0.71 0.621 - 0.842 0.839

Business strategies 3.58 0.78 0.730 - 0.880 0.870
N: 99 surveys
Source: Own.

0.776, and 0.763, and 33.31% per-
cent variance. These items show a 
high reasonable factor loading, both 
confirming the uni-dimensionality of 
the two components and warranting 
the two resulting groups. Organiza-
tional characteristics are comprised 
of five items, with factor loadings 
of: 0.793, 0.815, 0.621, 0.828, and 
0.842. Business strategies are also 
comprised of five items, with the 
following factor loadings: 0.763, 
0.855, 0.880, 0.824, and 0.730.

For the multivariate analysis, all 
variables in this study passed the 
normality Kolomogorov-Smirnov’s
statistical test, demonstrating the sam-
ple comes from a normal distribution 
population. Likewise, the variables 
met the homoscedasticity requisite 
as measured by Levene’s test, indi-
cating the variances of the groups 
under study are homogeneous. 

To identify the companies’ business 
strategies, we used Blumentritt and 

To determine the reliability of the 
study’s variables, we calculated 
Cronbach’s Alpha. For the environ-
ment, uncertain environment and 
complex environment, the results 
were 0.843, 0.884 and 0.826, res-
pectively; for the organizational 
characteristics variables, the value 
reached 0.839 and, finally, business 
strategies yielded 0.870. In all ca-
ses, figures are above the typically 
accepted 0.7 value (Klein, Astra-
chan & Smyrnios, 2005).

To determine the variables’ validity, 
we performed a varimax rotation 
factor analysis to verify the environ-
ment’s two dimensions: the uncer-
tain environment and the complex 
environment. The uncertain environ-
ment was comprised of four items, 
with the following factor loadings: 
0.939, 0.746, 0.889, and 0.846, and 
39.39% percent variance. The com-
plex environment was also compri-
sed of four items showing the fo-
llowing factor loadings: 0.782, 0.852, 
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Danis’s method (2006). Surveys 
were designed so items could be 
ranked on a five-point Likert scale, 
where 1 stands for “total disagree-
ment” and 5 for “total agreement”, 
so that higher scores on the scale 
are associated with the prospectors 
business strategy; low scores with 
the defenders business strategy, and 
scores around the average reflect 
an analyzers strategy.

In line with the above, companies en-
forcing prospectors strategies were 
those with averages on the Likert 
scale equal to or higher than the 
average, plus one standard devia-
tion. Companies enforcing analy-
zers strategies were those whose 
results fell between the average less 
and plus one standard deviation. 
Defenders strategy companies are 
those with results equal to or lower 
than the average less one standard 
deviation. 

Based on these premises, data was 
tallied and then run through SPSS 
application. Business strategies yiel-
ded a 3.58 average with 0.78 stan-
dard deviation. This data helped to 
classify strategy types. Table 3 shows 
the average of these groups on the 
Likert scale and the frequency; Fig.2 
also shows the frequency by business 
strategy type. Prospectors strategies 
were reflected by averages equal to 
or higher than 4.36 (16%). Analyzers 
strategies were reflected in averages 
above 2.8 and below 4.36 (66%); 
while defenders strategies reached 
averages lower than or equal to 2.8 
(18%). In line with the calculation 
method, analyzers strategies were 
found to be more frequent than pros-
pectors and defenders strategies. 
This categorization also reflects fin-
dings from prior studies (Blumentritt 
& Danis, 2006), further supporting 
the cohesiveness of the approach 
adopted to identify strategy types.

Table 3. Frequency of companies by type of business strategy

Business strategy Average Likert scale Frecuency Percentaje

Prospectors >=4.36 16 16%

Analyzers >2.80 <4.36 65 66%

Defenders <=2.8 18 18%

Total 99

Source: Own.
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Figure 2. Frequency of companies by type of business strategy

fully supported. The complex en-
vironment parameter, for the pros-
pectors business strategy (H1a) is 
positive and significant (β = 0.167; 
p < .05); for the analyzers business 
strategy (H1b), the parameter is also 
positive and significant (β = 0.244; 
p < .05). Finally, the parameter is also 
positive and significant (β = 0.274; 
p < .05) for the defenders business 
strategy (H1c). Consequently, hy-
potheses H1a, H1b and H1c are po-
sitively supported.

Source: Own.
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3. RESULTS

3.1. Relationship Between 
a Complex Environment, 
Uncertainty and Business 
Strategies K

Hypotheses H1a, H1b and H1c pro-
pose the environment’s complexity 
is positively related to companies en-
forcing prospectors, analyzing and 
defenders strategies, respectively. 
Table 4 shows these relationships are 

Table 4. Statistical results of the enviroment - Business strategies model

Business strategies types

Predictor variables Prospectos Analyzers Defenders

Complex environment 

ß 0.167 (**) 0.244 (**) 0.274(**)

R2 0.296 0.124 0.296

F 5.89(**) 8.95(**) 6.73(**)

Uncertain environment

ß 0.226(**) n.s. n.s.

Continúa
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Business strategies types

Predictor variables Prospectos Analyzers Defenders

R2 0.249 --- ---

F 4.64(**) --- ---

(*) p < .10; (**) p < .05; ns = p > .10
N = 99 surveys
Source: Own.

3.2. Organizational Characteris-
tics as a Moderating Variable of 
the Relationship Between the Envi-
ronment and Business Strategies

A conceptual explanation of the 
moderating variable is found in Ba-
ron and Keny (1986), while Quiles 
et al. (2006) provide a solution to 
observe the process of hierarchi-
cal relationship with a moderator. 
Before engaging in statistical com-
puting, the variables were standar-
dized (i.e. changed into Z scores) 
to reduce potential multicolinearity 
(Quiles et al. 2006). Statistical re-
sults are shown in Table 5.

Hypotheses H2a, H2b and H2c 
posit environmental uncertainty is 
positively related to companies en-
forcing prospectors, analyzing and 
defenders strategies, respectively. 
Table 4 shows these relations are 
partially supported because the un-
certain environment parameter for 
the prospectors business strategy 
(H2a) is positive and significant (β 
= 0.226; p < .05). However, against 
expectations, the estimation for 
the analyzers (H2b) and defenders 
(H2c) strategies are not statistica-
lly significant (β = n. s.). Conse-
quently, H2a is supported while 
H2b and H2 care not.

Tabla 5. Three-step hierarchical regression analyses of organizational characteristics 
as moderator	

Variables ß R2 ΔR2 F

Step 1 0.447 0.447 78.38(**)

Environment .67(**)

Step 2 0.480 0.033 44.32(**)

Environment .57(**)

Organizational characteristics .21(**)

Continúa
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Variables ß R2 ΔR2 F

Step 3 0.480 0.000 29.24

Environment .57(**)

Organizational characteristics .21(**)

Environment +Organizational characteristics n.s.

dependent variable: Business strategies
(*)p<.10;(**)p<.05;n.s.=p>.10
Source: Own. 

bles (moderating variable) but no 
significant results were obtained 
(β = n. s.), although the environment 
and organizational characteristics 
continued to show significant re-
sults. Consequently, hypothesis H3 
is not demonstrated.

4. DISCUSSIONS AND 
CONCLUSIONS

4.1. Theoretical Contributions 
and Implications

With the purpose of examining the 
relationship between the environ-
ment and the various types of business 
strategies and analyzing the beha-
vior of organizational characteristics 
as a moderator variable of this rela-
tionship, we analyzed empirical data 
and confirmed the existence of evi-
dence of the positive influence of the 
environment on business strategies, 
but not of the moderating influence 
of organizational characteristics on 
the relationship between the envi-
ronment and business strategies.

Hypothesis H4a proposes the orga-
nizational characteristics variable 
moderates the relationship between 
the environment and business stra-
tegies. To obtain results, we defined 
a product of the environmental va-
riables (independent variable) and 
organizational characteristics (pro-
posed moderating variable) that 
would represent the interaction bet-
ween the two variables. A three-step 
hierarchical regression was run 
through SPSS, taking the business 
strategies as dependent variables.

In step 1 of the hierarchical regres-
sion analysis, we introduced the en-
vironmental variable, same which 
showed high significance (b = .67; 
p < 0.05). In step 2, we added the or-
ganizational characteristics variable. 
In this step, the environmental va-
riable was also significant (b = .57; 
p < 0.05), as were the organizational 
characteristics variables (b = .21; 
p < 0.05). In step 3, we added the 
interaction of the environment and 
organizational characteristics varia-
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With regard to complex environ-
ments, statistical results are signifi-
cant for the three types of business 
strategies: prospecting, analyzers 
and defenders. For companies re-
sorting to prospectors strategies, the 
greater the number of clients, com-
petitors and technological activities 
they perceive as their characterizing 
markets, the more enticing will be 
the environment and the greater the 
opportunities to explore and develop 
new products and market seg-
ments. For companies engaging in 
analyzers strategies, the number of 
clients, their competitors and tech-
nological activity are regarded as 
a good opportunity for competing 
in markets, provided other com-
panies have entered those markets 
with relative success, because these 
companies seek to mitigate risks. 
Defenders companies also regard 
the number of clients, their compe-
titors and technological activity as 
an opportunity because they will be 
allowed to identify and/or preserve 
new market segments they deem 
convenient, although only through 
a limited range of products. Such 
positive relationship of the complex 
environment with business strate-
gies fits arguments by Sumer and 
Turkey (2012) and Olson, Slater & 
Hult et al. (2005) indicating compa-
nies will prepare stable strategic be-
havior plans depending on how they 
perceive the environment’s behavior.

As regards the uncertain environ-
ment, results show a high signifi-
cance in using prospectors business 
strategies. However, this is not so re-
garding analyzers and defenders bu-
siness strategies. This means when 
there are many perceived changes 
in customers, competitors and tech-
nology’s behaviors, only prospectors 
companies will think it is conve-
nient to explore new products and 
market opportunities. This observa-
tion matches conclusions by Aragón-
Correa and Sharma (2003) that 
prospectors companies will antici-
pate and put into practice preven-
tive actions, rather than respond 
reactively. Analyzers and defenders 
companies, on the contrary, will not 
venture into an uncertain environ-
ment because they are interested in 
mitigating risk. Instead, they will 
focus on preserving stability and 
protecting their market segment.

Results also show a highly changing 
environment encourages prospec-
tors strategies but restricts analyzers 
and defenders strategy development. 
Koka, Madhavan and Prescott 
(2006) propose the lower the uncer-
tainty of the environment, the more 
predictable decision-making beco-
mes, and companies have more cla-
rity in the cause-effect relationship 
of the decisions they make.

Organizational characteristics do 
not exert a significant moderating 
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influence on the relationship bet-
ween the environment and business 
strategies. This assumes that, when 
implementing business strategies, 
companies take into account the 
environmental behavior but do not 
regard formalization, specialization 
and centralization as factors that 
strengthen the relationship between 
the environment and business stra-
tegies.

We propose an academic research 
model including relationships at the 
level of dimensions both for the en-
vironment and business strategies 
whereby we may confirm our pro-
position that a complex environment 
impacts the three types of business 
strategies (prospecting, analyzers 
and defenders) while an uncertain 
environment impacts positively 
only prospectors strategies, but not 
analyzers or defenders strategies.

We also confirmed the perception 
of the complex environment en-
courages the three types of business 
strategies. In an uncertain environ-
ment, managers prioritize prospec-
tors’ strategies, but not analyzers or 
defenders ones. This is an approach 
that managers should reconsider. 
Although it is true that an unsta-
ble environment increases risk, it 
should not avoid it because it can 
lead to, at least, a conservative plan 
of action (Subramanian, Kumar & 

Strandholm, 2009) and, additiona-
lly, allow targeting specific markets 
(Aragón-Correa & Sharma, 2003). 
If companies do not take into ac-
count the uncertainty of their envi-
ronment, their own decisions will 
be unstable and oftentimes busi-
nesses may be limited to copying 
their more successful rivals instead 
of creating a sustainable own iden-
tity (Sumer & Turkey, 2012). 

Limitations and Future Research

Findings of this study should be re-
viewed taking into account the fo-
llowing limitations and options for 
future research: the sample for this 
research comes from the service 
sector and, consequently, results ge-
nerically pertain to that industry and 
should not be extrapolated to the wider 
sector’s industries, such as banking, 
insurance, trade, transportation, te-
chnology, telecommunications, edu-
cation, tourism, and others. Another 
limitation comes from the size of 
companies, i.e. companies emplo-
ying at least 50 workers, for which 
reason results cannot be extrapola-
ted either to small companies. Go-
palakrishnan (2000) holds the size 
of companies leads to different ty-
pes of information from survey 
respondents. It has also to be taken 
into account that the current sample 
of companies surveyed is limited 
to companies based in Lima, Peru. 
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Whether the findings can be trans-
ferred also to other regions has to be 
proven by additional studies with a 
larger geographical scale.

When gathering data, only one res-
pondent was interviewed at each 
company. Other studies such as Ol-
son, Slater & Hult et al. (2005) also 
collected data in a similar fashion. 
However, future studies should in-
crease the number of respondents 
from each company in order to level 
out personal preferences or biases. 

Although we have confirmed that 
for service companies the business 
environment generally as well as 
complex and uncertain types of en-
vironment, impact business strate-
gies to a certain extent, future studies 
should verify these results in other in-
dustries, such as manufacturing and 
mining. In this respect, we follow 
Langerak, Hultink & Robben (2004), 
according to whom conclusions from
a sample study can not be genera-
lized without additional validation.
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RESUMEN
Las dinámicas económicas de las décadas de los ochenta y noventa, junto a lo que ha transcu-
rrido del siglo XXI, han configurado nuevos intereses y relaciones comerciales, impactando, 
entre otras cosas, las rutas del comercio marítimo. El presente trabajo investigativo tiene 
como objetivo ofrecer un diagnóstico del estado infraestructural del puerto de Buenaventu-
ra en comparación con el puerto de Cartagena, realizando una rigurosa búsqueda de datos 
informativos, estadísticas e informes para poder definir las asimetrías entre ambos puertos.
Los resultados encontrados indican una evidente falta de soporte estatal y desorganización en 
los procesos internos del manejo del puerto de Buenaventura, el cual, en definitiva, no cuenta 
con la suficiente capacidad de recepción y despacho de mercancías, lo que genera un aumen-
to en tiempo y en los costos operacionales en los procesos de exportación e importación. El 
puerto de Buenaventura está por debajo del nivel infraestructural del puerto de Cartagena.
Palabras clave: Puerto, Buenaventura, Cartagena, infraestructura, logística comercial, 
comercio marítimo.

ABSTRACT
The economic dynamics of the 80s and 90s decade, with what has passed twenty-first cen-
tury, have set new interests and trade relations, impacting, among other things, maritime 
trade routes. This research work aims to provide a diagnosis of infrastructural Buenaventura 
port status compared with the port of Cartagena, performing a thorough search of informative 
data, statistics, and reports; to define the asymmetries between the two ports.
The results indicate a clear lack of state support and disorganization in the internal proces-
ses of management of the port of Buenaventura, which, ultimately, does not have sufficient 
capacity to receive and dispatch goods, which generates an increase in time and in operating 
costs in export and import processes. Buenaventura port infrastructure is below the level of 
the port of Cartagena.
Key Words: Port, Buenaventura, Cartagena, infrastructure, trade logistics, maritime trade.

RESUMO
As dinâmicas económicas das décadas dos 80 e 90, junto ao que tem transcorrido do sécu-
lo XXI, têm configurado novos interesses e relações comerciais, impactando, entre outras 
coisas, as rotas do comércio marítimo. O presente trabalho investigativo tem como objetivo 
oferecer um diagnóstico do estado infraestrutural do porto de Buenaventura comparando-o 
com o porto de Cartagena, realizando uma rigorosa busca de dados informativos, estáticas, 
informes, para conseguir definir as assimetrias entre ambos os portos.
Os resultados encontrados indicam uma evidente falta de suporte estatal e desorganização 
nos processos internos da gestão do porto de Buenaventura, o qual, em definitiva, não conta 
com a suficiente capacidade de recepção e despacho de mercancias, o qual gera um aumento 
em tempo e nos custos operacionais nos processos de exportação e importação. O porto de 
Buenaventura está por debaixo do nível infraestrutural do porto de Cartagena. 
Palavras-chave: Porto, Buenaventura, Cartagena, infraestrutura, logística comercial, comércio 
marítimo.
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INTRODUCCIÓN

El desarrollo económico a finales del 
siglo pasado estuvo inmerso en diná-
micas de cooperación que permitie-
ron la apertura de mercados a nivel 
global; esto contribuyó a que los paí-
ses generaran estrategias con el fin 
de superar las devastaciones de la se-
gunda guerra mundial y el comercio 
se convirtió en la solución más di-
plomática e incluyente para alcanzar 
este objetivo. En el caso específico de 
Colombia, a principios de la década 
de los noventas el país abrió de ma-
nera activa sus barreras comerciales. 

A partir de ese momento el país en-
tra en una dinámica económica muy 
vertiginosa, que hace importante la 
focalización en el desarrollo de la in-
fraestructura. La firma de tratados de 
libre comercio y otros acuerdos co-
merciales empujan al país a buscar 
soluciones ante su falta de infraes-
tructura comercial, por lo que se hace 
fundamental ampliar la capacidad 
y mejorar la efectividad que hay en 
sus puertos, especialmente en los 
puertos que tienen una localización 
geográfica estratégica, como lo es el 
puerto de Buenaventura.

1. METODOLOGÍA

El presente trabajo investigativo tie-
ne un enfoque cualitativo. Para ofre-
cer al lector el diagnóstico del estado 
infraestructural del puerto de Buena-

ventura, se mostrarán las caracterís-
ticas de dicho puerto, para después, 
a través de un símil (método compa-
rativo), realizar el respectivo análisis 
respecto a las características del 
puerto de Cartagena. Esto, dado que 
una investigación de la CEPAL para 
2014, clasificó el puerto de Carta-
gena como el más importante de 
Colombia (CEPAL, 2014); también, 
en este mismo estudio se establece 
un ranking que cataloga este puerto 
como el mejor puerto comercial del 
país, clasificándolo en el puesto 5 
de los 120 puertos comerciales eva-
luados de Latinoamérica, mientras 
que el puerto de Buenaventura fue 
clasificado en el puesto 17. Es por 
esto que el puerto de Cartagena apa-
rece como el mejor punto de com-
paración, ya que, además de estar 
evidentemente mejor posicionado, 
está situado en el mismo país y por 
lo tanto, en un mismo contexto.

Debido a que la investigación va di-
rigida al desarrollo infraestructural 
del puerto de Buenaventura, la re-
gión en la que se ubica con respecto 
a su par comparado es importante, 
pero no fundamental. Ambos son 
los puertos más importantes de sus 
regiones, sin embargo no se está ha-
ciendo un análisis con respecto a la 
ubicación de los puertos y su posible 
impacto, sino a partir de su impor-
tancia y su estado infraestructural. 
El proceso de recolección de da-
tos inició con la investigación del 
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panorama comercial del país, para en-
tender sus procesos comerciales a lo 
largo del tiempo y el tipo de rela-
ciones comerciales con las cuales 
se estaba vinculando, así como los 
medios de transporte y su eficiencia 
en cuanto a los despachos comercia-
les. Se recolectaron datos estadísti-
cos sobre la condición infraestructu-
ral que los puertos han tenido a lo 
largo del tiempo, su gestión admi-
nistrativa, mejoras y obstáculos. 

Finalmente, los datos se clasificaron 
según su importancia, generando un 
análisis comparativo del estado in-
fraestructural de los puertos, sus ven-
tajas, desventajas y desafíos teniendo 
como premisa el contexto global y 
nacional que enfrenta Colombia en 
materia de comercio marítimo y rela-
ciones comerciales, para así, presen-
tar unos resultados fundamentados 
desde una perspectiva actual con un 
soporte importante de datos y re-
colección de información histórica 
con respecto a conformación y de-
sarrollo de los puertos. Con esto se 
busca evidenciar la carencia de in-
fraestructura portuaria que tiene el 
puerto de buenaventura, a pesar de 
su preponderancia como zona geo-
estratégica en términos comerciales.
 
2. MARCO TEÓRICO

El desarrollo económico y los fac-
tores de competitividad de un país, 

están ligados a la infraestructura y 
al sistema logístico que este desa-
rrolle. Tal como lo plantea Snieska y 
Draksaite (2007), las condiciones de 
la globalización llevan a que para 
cada país sea muy importante au-
mentar el nivel de competitividad 
de su economía, determinado por la 
evaluación de varios indicadores: 
la infraestructura, el macroambien-
te, la actividad y la intensidad de los 
mercados, innovaciones y otros. Po-
seer una buena infraestructura logís-
tica, significa estar verdaderamente 
abiertos para los negocios. 

Los sistemas logísticos requieren la 
sincronización de los actores parti-
cipantes (Johnson, Wood, Wardlow 
& Murphy, 1999), es posible en-
tonces determinar una constante in-
terconexión entre los elementos de 
los sistemas logísticos: transporte,
los procesos y la información (Na-
vickas, Sujeta & Vojtovich, 2011). 
Por ejemplo, la efectividad en el 
transporte aumentará el flujo del co-
mercio, debido a que permite redu-
cir costos y tiempo. 

La industria logística en Colombia 
tiene un alto potencial de desarrollo, 
debido a que las limitaciones que 
aún presenta son demasiadas, ha-
biendo mucho por hacer. Colombia 
tiene una excelente posición geo-
gráfica, lo que le permite tener puer-
tos en el Atlántico y el Pacífico; sin 
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embargo, la puesta en marcha de un 
modelo económico que por mucho 
tiempo fue proteccionista, la bu-
rocracia y la falta de inversión en 
infraestructura han tenido como con-
secuencia el desaprovechamiento de 
esa condición natural. 

La historia portuaria en Colombia 
se origina desde los tiempos de la 
conquista y el descubrimiento de 
América, donde su desarrollo estuvo 
dirigido por los intereses de la Co-
rona española. Las principales rutas 
de comercio iniciaron en la región 
atlántica del país, dando origen a 
nuevas ciudades como Santa Marta 
y Cartagena, en las que, años des-
pués, se establecen rutas marítimas 
específicas que le dieron preponde-
rancia a la zona comercial de Carta-
gena, convirtiéndose en el principal 
puerto de Sudamérica en el tráfico 
de mercancías hacia Europa, comer-
ciando, oro, esclavos y otro tipo de 
riquezas adquiridas durante este pe-
riodo. (Rendón, 2009).

Tiempo después, la demanda comer-
cial se fue acrecentando y los puertos 
comenzaron a ser administrados por 
compañías privadas y entidades pú-
blicas de carácter regional, los cuales 
dieron paso a nuevos puertos y vías 
de comercialización; esta expansión 
permitió el desarrollo de nuevas for-
mas de fortalecimiento económico 
para el país. 

Sin embargo, el crecimiento indus-
trial y las nuevas demandas expu-
sieron la falta de infraestructura 
y gestión que existía por parte de 
los administradores de los puertos. 
“los puertos presentaron serias difi-
cultades por falta de personal, poca 
preparación, escasos medios técni-
cos, mínimos recursos económicos, 
muelles insuficientes, etc. Era evi-
dente que los puertos no respondían 
a las necesidades reales del país, y 
no estaban adecuados para atender 
el pedido, cada vez mayor, de servi-
cios para barcos y carga” (Rendón, 
2009, p. 100)

Por esta razón se creó la empresa de 
“Puertos de Colombia” en 1959, la 
cual buscaba ser la primera entidad 
autónoma con suficiente solvencia 
y liquidez para manejar los puertos 
encargándose de todo el proceso de 
mejoramiento industrial y logístico. 
A través de los años, la nueva entidad 
buscó fomentar la formación de los 
individuos para mejorar los procesos 
internos en los puertos; sin embar-
go, la empresa Puertos de Colombia 
no logró implementar este tipo de 
formación del trabajador portuario. 

“Con los recursos del Banco Mun-
dial, se brindó capacitación a los tra-
bajadores, pero no se desarrollaron 
los procesos de formación por com-
petencias y evaluación del desempe-
ño y finalmente, el poco compromiso 
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de los trabajadores para salvar a la 
empresa, la llevó a su liquidación” 
(Rendón, 2009, p.101). Además, las 
inversiones en los puertos no eran 
suficientes debido a que no se des-
tinaban a las necesidades que cada 
puerto demandaba según el volumen 
de comercio exterior que manejasen.

Para ese momento, Buenaventura 
movía el 50% del comercio exterior 
colombiano, Santa Marta el 20% y 
Cartagena, Barranquilla y Tumaco 
el 30% restante. Luego, en 1991, se 
puso en marcha la reforma portua-
ria en Colombia y se dio un cambio 
radical en la situación de los puer-
tos. Se liquidó la empresa de Puertos 
de Colombia (Colpuertos) y, en 
cambio, se crearon la Superinten-
dencia General de Puertos y las 
Sociedades Portuarias; además, se 
dio la conformación de empresas 
de operadores portuarios privados. 
(Ministerio de Transporte, 2014).

Entre los objetivos de esta Ley están 
la abolición del monopolio estatal 
de los puertos y la entrega de estos 
en concesión, la modernización de 
los mismos y el mejoramiento de su 
eficiencia. “Ése fue el principio del 
cambio del sistema portuario y del 
comercio marítimo en Colombia 
y con este esquema de privatiza-
ción, la Nación empezó a percibir 
ingresos por el uso de sus recursos 
costeros y de las infraestructuras 

portuarias que durante años estuvo 
construyendo y manteniendo” (Mi-
nisterio de Transporte, 2014, p.1). 

La nueva organización institucional 
buscaba redefinir la función del Es-
tado y eliminar el monopolio de los 
puertos. Además de esto, la apertura 
económica de la época permitió que 
las empresas privadas funcionaran 
como un soporte de recursos para el 
desarrollo de los puertos y el Estado 
comienza a cumplir una función en 
la distribución y planificación de las 
concesiones que otorgaba al sistema 
portuario colombiano. 

Después de ese periodo de reorgani-
zación normativa en 1991 se expidió 
el “Estatuto de Puertos Marítimos 
(Ley 01 de 1991) y sus decretos regla-
mentarios, los Ministerios de Trans-
porte y Medio Ambiente los cuales 
tienen la responsabilidad de planifi-
car y racionalizar el desarrollo de la 
actividad portuaria en puertos ma-
rítimos, con la finalidad de hacerla 
más eficiente y competitiva.” (De-
partamento Nacional de Planeación, 
2001, p. 2).

Además de esto, la última década 
del siglo pasado trajo consigo la 
apertura económica con la firma del 
Consenso de Washington en 1991, 
donde se implementaron nuevas 
políticas económicas con enfoque 
neoliberal, con el fin de proyectar 
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la economía colombiana ante las 
nuevas dinámicas del sistema mun-
dial. A partir de la implementación 
de estas políticas se inició en Co-
lombia una expansión en el ámbito 
del comercio internacional la cual 
trajo la firma de nuevos acuerdos 
comerciales entre países vecinos y 
nuevas economías desarrolladas.

En la actualidad, Colombia ha lo-
grado firmar acuerdos con países 
como México, el 13 junio de 1994; 
el Salvador, suscrito en Marzo de 
2010; Nicaragua, firmado en 1985; 
Honduras, en Febrero de 2010; Gua-
temala, en noviembre de 2009; Ca-
nadá, firmado en Diciembre de 2009; 
Estados Unidos, firmado en Noviem-
bre 2006; Cuba, en Julio de 2001; 
Chile, con el cual firmó un tratado 
que entró en vigor en mayo del 2009, 
y la Unión Europea, en junio de 
2012. El país también ha participado 
de acuerdos como el suscrito con la 
CAN (Comunidad Andina)1 en 1969, 
y que ha tenido varias modificacio-
nes a lo largo del tiempo, siendo uno 
de los primeros acuerdos firmados 
por Colombia; El de la EFTA, sus-
crito en noviembre de 2008; MER-
COSUR, suscrito el 8 de Octubre de 
2004, y CARICOM, firmado el 24 
de Julio de 1994, el cual ha tenido 
unos balances muy positivos para 

1	 La Comunidad Andina está compuesta por Perú, Bolivia, Colombia y Ecuador.

todos los miembros, principalmen-
te para Colombia; este acuerdo se 
firmó con 12 Estados de la región 
pacífica. (Ministerio de Industria y 
Turismo, 2014).

Estos nuevos acuerdos han tenido 
impactos tanto negativos como po-
sitivos. Han permitido obtener nue-
vos productos y competencias que 
se pueden implementar para mejo-
rar los procesos internos; sin embar-
go la escasa infraestructura interna, 
portuaria y de comunicación del 
país no ha permitido que Colombia 
se beneficie como debería de estos 
acuerdos, ya que las demandas in-
fraestructurales y tecnológicas que 
traen consigo la firma de estos acuer-
dos no han podido ser solventadas, 
por lo que el país se ve rezagado con 
respecto a sus pares; el mejoramien-
to de los puertos y sus vías de comu-
nicación y canales de distribución se 
convierten en una necesidad y prio-
ridad en la agenda económica.

Actualmente, en Colombia la in-
fraestructura portuaria es aceptable, 
más no suficiente para solventar la 
demanda mercantil. Colombia se 
clasifica en el puesto 93 (entre 189 
economías evaluadas) en las opera-
ciones de comercio transfronterizo. 
Para conocer el estado en cuanto 
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a los procesos de comercializa-
ción (importación y exportación), 
es decir la efectividad que tiene 
Colombia con respecto a sus pa-
res en Latinoamérica y la OCDE 

se presenta la siguiente tabla con 
información relevante que permi-
tirá entender el estado de la logís-
tica portuaria ligada a sus fallas 
infraestructurales.

Tabla 1. Comercio Transfronterizo Colombia

Indicador Colombia América Latina 
y Caribe OCDE

Tiempo para importar: Cumplimiento fronterizo (horas) 112 86 15

Costo para importar: Cumplimiento fronterizo (USD) 545 493 160

Tiempo para importar: Cumplimiento documental (horas) 64 68 5

Costo para importar: Cumplimiento documental (USD) 50 134 36

Tiempo para exportar: Cumplimiento fronterizo (horas) 112 107 9

Costo para exportar: Cumplimiento fronterizo (USD) 545 665 123

Tiempo para exportar: Cumplimiento documental (horas) 60 93 4

Costo para exportar: Cumplimiento documental (USD) 90 128 25

Fuente: elaboración propia, basado en Doing Business (2015).

En la tabla se evidencia cómo los 
costos de importación y exporta-
ción, así como el tiempo son supe-
riores al promedio comparado, lo 
cual impide la entrada de mercan-
cías de forma más frecuente y frena 
la expansión de flujo comercial, de-
bido a las falencias que presentan 
los puertos; esto respalda el plan-
teamiento sobre la carencia de in-
fraestructura portuaria en Colombia 
como una problemática general y no 
solo en algunas regiones especí-
ficas, puesto que los altos costos 
representan una disminución en el 
interés de desarrollar relaciones 
comerciales equitativas.

A través de los años, Colombia tuvo 
un sistema de desarrollo e indus-
trialización a través de la captación 
de divisas como fuente de recursos 
para financiar este crecimiento; las 
divisas eran obtenidas de la venta 
de café, siendo este el recurso más 
demandado en el mercado global. 
Sin embargo, las fuertes crisis fi-
nancieras y de mercado en el siglo 
pasado causaron un impacto nega-
tivo en la economía, lo cual llevó a 
que se implementaran una serie de 
medidas proteccionistas a través 
de aranceles, control directo sobre 
las importaciones y el flujo de divi-
sas (Banco de La Republica, 2014).
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Con el fin de superar los obstácu-
los presentados se implementaron 
políticas de desarrollo planificadas 
para generar una producción loca-
lizada fundamentada en la sustitu-
ción de importaciones, buscando 
fortalecer las economías de Améri-
ca Latina. El proceso fue favorable 
para las industrias nacionales; no 
obstante, las dinámicas interna-
cionales estaban cambiando y era 
necesario adoptar nuevas medi-

das, por esto se firmaron nuevos 
acuerdos comerciales y políticos 
en los cuales el ámbito comercial 
tuviese un rol preponderante en la 
economía (Banco de La Republica, 
2014).

En las siguientes tablas se mostrará 
la evolución del comercio y su im-
portancia en la economía, haciendo 
énfasis en los procesos de importa-
ción y exportación. 

Tabla 2. Colombia - Exportaciones de Mercancías

Colombia - Exportaciones de Mercancías

Año Exportaciones (Dólares) Exportaciones % del PIB

2014 54.828 millones 14,52

2013 58.821 millones 15,48

2012 60.273 millones 16,31

2011 57.420 millones 17,11

2010 39.819 millones 13,89

2009 32.853 millones 14,03

2008 37.626 millones 15,43

2007 29.991 millones 14,46

2006 24.390 millones 15

2005 21.190 millones 14,48

2004 16.223 millones 13,85

2003 13.079 millones 13,81

2002 11.911 millones 12,15

2001 12.290 millones 12,52

Fuente: elaboración propia, basado en DatosMacro (2014). 
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Tabla 3. Colombia - Importación de Mercancías

Colombia - Importación de Mercancías

Fecha Importaciones (Dólares) Importaciones % PIB

2014 64.029,0 Millones 16,96%

2013 59.397,0 Millones 15,63%

2012 59.111,4 Millones 16,00%

2011 54.674,8 Millones 16,29%

2010 40.682,7 Millones 14,19%

2009 32.897,7 Millones 14,05%

2008 39.668,8 Millones 16,27%

2007 32.897,0 Millones 15,86%

2006 26.162,3 Millones 16,09%

2005 21.204,4 Millones 14,49%

2004 16.745,7 Millones 14,30%

2003 13.888,5 Millones 14,66%

2002 12.711,1 Millones 12,96%

2001 12.834,0 Millones 13,07%

Fuente: elaboración propia, basado en DatosMacro (2014). 

3. PUERTO DE BUENAVENTURA

3.1. Sociedad Portuaria Regional 
de Buenaventura S.A. 

La Sociedad Portuaria Regional de 
Buenaventura S.A. es una empresa 
de economía mixta, regida por el 
derecho privado. El 83% de su parti-
cipación accionaria pertenece a em-
presarios privados conformados por 
importadores, exportadores, opera-
dores portuarios, líneas navieras, 

Es posible observar que, en ambos 
casos, el aumento paulatino de los 
proceso comerciales tiene cada vez 
una relevancia mayor en la econó-
mica colombiana, debido a los nue-
vos acuerdos y a las demandas que 
exigen estos acuerdos. En cuanto a 
la distribución de las mercancías en 
los principales puertos de Colom-
bia, el puerto de Buenaventura tiene 
una participación considerable con 
respecto a sus pares.
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gremios, ex trabajadores portuarios 
y personas naturales. El 15% restan-
te está en manos del sector público 
integrado por la Alcaldía de Buena-
ventura y el 2% para el Ministerio 
de Transporte (Sociedad Portuaria
Regional de Buenaventura, s.f.).

El puerto está localizado en la Costa 
Pacífica al sur-occidente de Colom-
bia. Se encuentra ubicado cerca al 
canal de Panamá, equidistante entre 
los puertos de Vancouver y Valparaí-
so, y tiene una posición geoestraté-
gica muy importante por su cercanía 
con las principales rutas marítimas 
del pacífico, que atraviesan el plane-
ta de norte a sur y de oriente a occi-
dente (Procolombia, 2015). 

El canal de acceso al puerto de 
Buenaventura presenta dos incon-
venientes. Por un lado, se presen-
tan altas de sedimentación por el 
aporte de sedimentos de los ríos y 
de la deriva litoral. De otro lado, un 
inconveniente es que bajo el fondo 
de sedimentos sueltos se encuentra 
una roca limolita, que presenta difi-
cultades técnicas para su retiro. Se 
requieren labores de mantenimien-
to continuo (Grupo de Planifica-
ción Sectorial, 2011).

Su tipo de puerto es multipropósito 
marítimo, tiene una extensión de 620 
hectáreas y cuenta con 250 emplea-
dos. El acceso al puerto puede ser 

por camión y/o ferrocarril y las dis-
tancias respecto a las principales ciu-
dades del país son: Bogotá, 504 km; 
Medellín, 498 km, y Cali, 165 km; 
además, tiene cercanía de 120 km con 
zona franca (Procolombia, 2015).

El puerto cuenta con 14 muelles 
que tienen una longitud en metros 
lineales de 1.998 y están diseñados 
bajo la especialidad multipropósito 
comentada anteriormente. Para el 
almacenamiento tiene 13.119 m de 
bodegas cubiertas, una capacidad 
para importación y exportación de 
27.044 m2, una capacidad de patios 
de 48.000 m, aproximadamente, una 
capacidad para granel sólido de 
164.000 toneladas y de 230.000 m3 
para granel líquido (Procolombia, 
2015).

Sus principales equipos son cuatro 
grúas pórtico y otros equipos para 
manejo (3 grúas móviles, 16 reach 
stackers y 4 grúas Pórtico Post-Pa-
namax). Cuenta con 384 tomas de 
conexión para contenedores refrige-
rados y con un escáner. Sus navieras 
son: China Shipping Container Li-
nes, CMA-CGM, Compañía Chilena 
de Navegación (CCNI), Compañía 
Sudamericana de Vapores, Ever-
green Marine, Hamburg Sud Ha-
pag Lloyd, Kawasaki Kisen Kaisha 
(K – LINE), Maruba, Mediterra-
nean Shipping y TBS Pacific Liner 
(Procolombia, 2015).
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Finalmente, los principales produc-
tos que maneja son azúcar a granel 
y en sacos, vehículos, maquinaria y 
equipo, carbón, hulla, melaza, trans-
formadores, aceites y lubricantes, 
partes maquinarias, implementos 
eléctricos, partes, accesorios y re-
puestos (Procolombia, 2015).

Otros datos del puerto:

Latitud: 3º 53’ 35’ N
Longitud: 77º 04’ 45’ W
Para el acceso al puerto

Longitud: 31.5 km
Profundidad: 10.7 m
Calado máximo en muelles: 41 pies

4. PUERTO DE CARTAGENA

4.1 Sociedad Portuaria Regional 
de Cartagena S.A.

Debido al cambio en el manejo de 
los puertos en Colombia, la Socie-
dad Portuaria Regional de Cartagena 
maneja la misma estructura en la 
participación accionaria, donde alre-
dedor del 80% corresponde a entes 
privados; la diferencia es que la con-
cesión otorgada aeste puerto fue por 
40 años, es decir, es más longeva 
que la concesión del puerto de Bue-
naventura (20 años).

Es reconocido como un gran puerto 
logístico y de transbordo internacio-
nal especializado en el comercio de 
contenedores (Procolombia, 2015) 

está localizado en el Caribe colom-
biano en la parte norte del país y tiene 
gran relevancia debido a su cercanía 
con el canal de Panamá.

El puerto tiene limitaciones en tér-
minos de profundidad y ancho, ade-
más, en la zona de influencia del 
canal se localizan los fuertes de San 
Fernando y San José, por lo que es 
prioritario que, ante cualquier inter-
vención en el canal, se considere la 
estabilidad y conservación de dichos 
monumentos, ya que son patrimonio 
histórico y cultural de la humanidad. 
Hasta el momento no se presentan 
problemas de sedimentación, por lo 
que el mantenimiento se puede enfo-
car sólo a la protección de los fuertes 
(Grupo de Planificación Sectorial, 
2011).

El puerto de Cartagena es de tipo 
marítimo con acceso fluvial a tra-
vés del Canal del Dique. La exten-
sión del puerto es de 40 hectáreas, 
cuenta con 700 empleados (200 di-
rectos y 500 indirectos) y sólo se 
puede acceder a él por camión. Las 
distancias de este respecto a las prin-
cipales ciudades del país son: Bogotá, 
1.125 Km; Medellín, 632 Km, y 
Cali, 1.012 km. La ventaja del puer-
to es que en Cartagena hay dos zonas 
francas: la candelaria (a 10 Km de 
distancia) y la Zona Franca Comer-
cial (a 300 m de distancia) (Proco-
lombia, 2015).
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Respecto a los muelles, cuenta con 
8 y tienen una longitud en metros li-
neales de 1.636 con la especialidad 
en contenedores. Para el almacena-
miento tiene 5 bodegas cubiertas, 
una capacidad para importación y 
exportación de 30.000 m2, una ca-
pacidad de patios de 22 hectáreas, 
una capacidad para granel sólido de 
20.000 toneladas y no maneja gra-
nel líquido (Procolombia, 2015).

Sus principales equipos son cuatro 
grúas pórtico y otros equipos para 
manejo (2 grúas móviles, 21 Trans-
tainer, 14 reach stackers, 67 plata-
formas y 62 camiones). Cuenta con 
550 tomas de conexión para conte-
nedores refrigerados y con un es-
cáner. Sus navieras son: American 
President, China Shipping Contai-
ner Lines, CMA-CGM, Compañía 

Chilena de Navegación (CCNI), 
Compañía Sudamericana de Vapo-
res, Cosco Line, Evergreen Marine, 
Frontier Liner Services, Hamburg 
Sud, Hapag Lloyd, Mediterranean 
Shipping y Seaboard Mairne (Pro-
colombia, 2015).

Por último, los principales productos 
que maneja el puerto son: manufac-
turas e insumos básicos y derivados, 
agroindustria, tradicional, prendas de 
vestir y servicios de entretenimiento.

Otros datos del puerto:

Latitud: 10° 24’ 9’ N
Longitud: 75º 31’ 12’ W
Para el acceso al puerto:

Longitud: 82 km 	
Profundidad: 15 m
Calado máximo en muelles: 43 pies

5. ANÁLISIS COMPARATIVO

Tabla 4. Cuadro comparativo de la infraestructura portuaria

Puerto Buenaventura Puerto Cartagena

Extensión del puerto 620 Hectáreas 40 Hectáreas

Número de empleados 250 700

Distancias terrestres principales ciudades (km)

Bogotá 504 1.125

Medellín 498 632

Cali 165 1.012

Proximidad Zona Franca 120 km 10 km y 300 m

Continúa
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Puerto Buenaventura Puerto Cartagena

Para acceso al puerto

Longitud 31,5 km 82 km

Profundidad 10,7 m 15 m

Calado máximo en Muelles 41 pies 43 pies

Muelles

Número 14 8

Longitud en metros lineales 1.998 m 1.636 m

Almacenamiento

Capacidad para importación y 
exportación 27.044 m2 30.000 m2

Capacidad Patios 48.000 m aprox. 22 Hectáreas

Capacidad Granel Sólido 164.000 toneladas 20.000 ton (dato 2014)

Principales equipos

Grúas Pórtico 4 4

Otros Equipos

3 Grúas 
2 grúas móviles; 21 Trans-
tainer, 14 Reach Stacker;67 
plataformas; 62 Camiones

16 Reach Stackers

4 grúas Pórtico Post-Panamax

Otras Facilidades

Tomas conexión contenedores 
refrigerados 384 550

Escáner 1 1

Rendimiento Portuario

Promedio rata de cargue 
contenedores 31 Buque / Hora 45 Movimientos/Hora

Promedio tiempo estadía 
buques (días) 24 Horas 12 Horas

Tarifas promedio para carga (impo - expo)

Carga General y Gráneles 
(Promedio)/por ton

Carga general 1 a 10,000
Entre US$4,00 y US$4,50

toneladas año US$ 4,70 ton

Continúa
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Puerto Buenaventura Puerto Cartagena

Contenedores 20’ y 40’ Llenos/ 
Unidad

Contenedor 20’ de 1 a

Entre US$ 85 y US$ 115
625/ año US$ 80 por Unidad

Contenedor 40´ de 1

a 652/año US$ 98 por Unidad

Vehículos Entre 1m3 y 40 m3 
/ Unidad

De acuerdo con M3 por Unidad

Entre US$ 58 y US$ 140

Hasta 10 m3: US$ 28

Hasta 19,9 m3: US$ 39

Hasta 40 m3 US$ 72

Más  m3 US$ 132

Para almacenamiento

Días libres 3 días impo / 5 días expo 3

En Cubierto: Carga General 
Tonelada / Día (Promedio)

US$ 1,40 día/ton hasta el día 5

US$ 1,50US$ 1,63 día/ton hasta el día 10

US$ 4,05 día/ton en adelante

Carga General Tonelada / 
Día (Promedio)

US$ 1,10 día/ton hasta el día 5
US$ 1,00 hasta el día 5
US$ 1,30 hasta el día 10

US$ 1,80 en adelante
US$ 1,30día/ton hasta el día 10

US$ 3,15 día/ton en adelante

Contenedor de 20’ Lleno 
Unidad/Día

U$ 18,15/día, hasta el 4 o 6 día
US$ 15 hasta el día 5
US$ 20 hasta el día 10

US$ 25 por día en adelante
US$ 21.45 hasta el 10 día

US$ 41,45 por día en adelante

Contenedor de 40’ Lleno 
Unidad/Día

U$ 20,35/día, hasta el 4 o 6 día
US$ 25 hasta el día 5
US$ 30 hasta el día 10

US$ 40 en adelante
US$ 24,05 hasta el 10 día

US$ 50,40 por día en adelante

Fuente: elaboración propia, basado en Procolombia (2015) - Sociedades Portuarias Regionales.

En la tabla 4 se evidencia la gran 
brecha que existe entre los dos 
puertos. El puerto de Cartagena es 
mucho más pequeño y sin embargo 
goza de un mejor estado infraestruc-

tural. El puerto de Cartagena tiene 
450 empleados más, es decir, está 
siendo más efectivo a la hora de 
estimular la economía mediante el 
factor trabajo. 
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La profundidad y el calado son ma-
yores a los del puerto de Buenaven-
tura; esto facilita las operaciones 
portuarias al minimizar el riesgo de 
las embarcaciones tanto que entran 
como que salen. 

La capacidad de almacenamiento 
del puerto de Cartagena para las 
importaciones y exportaciones so-
brepasa la de Buenaventura casi por 
3.000 m2 y la brecha en la capacidad 
de patios es abrumadora. El puerto 
de Cartagena no sólo cuenta con más 
equipos principales, sino que ade-
más son más tecnificados (caso del 
transtainer y plataformas) sin contar 
con la gran diferencia en las conexio-
nes para contenedores refrigerados. 

Las falencias descritas anteriormen-
te se ven reflejadas en los índices de 
rendimiento portuario y los precios. 
En una hora, el puerto de Cartagena 
realiza el proceso de cargue a 14 con-
tenedores más que los que realiza el 
puerto de Buenaventura en el mismo 
lapso y los despacha 12 horas antes 
sin inflar demasiado los precios, es 
decir, el puerto de Cartagena está 
despachando más contenedores a un 
menor tiempo y a un precio similar. 

Por último, el puerto de Cartagena 
tiene precios más bajos respecto al 
almacenamiento, esto gracias a que 
posee una mayor capacidad frente al 
puerto de Buenaventura, que le per-

mite hacerlo; en pocas palabras, el 
puerto de Cartagena es mucho más 
eficiente y competitivo.

“Colombia se caracteriza por con-
tar con un importante número de 
centros urbanos y productivos en la 
parte central del territorio. Por esta 
razón, y a pesar de contar con el 
privilegio de tener un doble acceso 
marítimo, la infraestructura […] de-
bería poder garantizar una rápida y 
eficiente movilización de los grandes 
volúmenes de carga” (Pérez, 2005, 
p. 5). Los tres principales centros 
urbanos y productivos del país son 
Bogotá, Cali y Medellín. 

El problema es que el puerto de 
Buenaventura es el más cercano a 
dichos centros productivos y a los 
alrededores de estos y, al presentar 
el rezago infraestructural descrito 
anteriormente, no sólo representa 
una barrera frente a la eficiente mo-
vilización de los grandes volúmenes 
de carga, sino que afecta los costos 
de transacción de forma negativa 
al hacer que la información en los 
mercados regionales sobre los exce-
sos de oferta y/o demanda de bienes, 
no pueda ser aprovechada en forma 
adecuada (Pérez, 2005).

6. CONCLUSIONES

Las tendencias globales comerciales 
se dirigen hacia los países asiáticos 
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por los cuales Colombia tiene acce-
so directo a través del océano pa-
cifico y el puerto de Buenaventura 
como un lugar estratégico para lle-
var a cabo la ampliación de vías y 
relaciones comerciales.

En la actualidad, la infraestructura 
portuaria continúa teniendo pro-
blemas debido a su incapacidad de 
cumplir con las demandas comer-
ciales que se están presentando; sin 
embargo, es importante reconocer 
que se han hecho mejoras en los 
puertos, es decir, existe una infraes-
tructura portuaria en buen estado, 
aunque sigue siendo insuficiente 
para las nuevas demandas. 

Esta problemática también causa 
fuertes golpes a las industrias nacio-
nales que no cuentan con la tecno-
logía necesaria para competir con 
grandes empresas comerciales que 
tienen una gran capacidad de comer-
cialización de sus productos. Los 
tiempos de distribución de las mer-
cancías que entran y salen país es 
muy lento y costoso e impide una 
correcta ejecución de los acuerdos 
firmados, afectando negativamente 
la industria comercial nacional.

Como fue posible observar en el 
documento y las gráficas referidas 
al proceso de importación, la princi-
pal causa de que no exista un siste-
ma de comercio más acorde con las 

demandas globales son dos factores, 
el primero es: la capacidad de los 
puertos con respecto al calado que 
utilizan puede ser modificado para 
que se puedan comercializar más 
productos; además de esto, la infra-
estructura de los puertos puede ser 
buena en general, pero la capacidad 
de entrada de buques es muy infe-
rior con respecto a lo que se podría 
obtener de estas zonas de comercio 
marítimo, la entrada de buques más 
grande ampliaría la capacidad de 
comercialización que tiene el país, 
haciéndolo más competente.

El segundo factor es el acceso por 
carretera y la saturación de espacios, 
lo cual impide que el proceso sea 
ágil, retrasando los demás procedi-
mientos y generando un aumento 
considerable en los costos, lo cual ha-
ce que las dinámicas comerciales no 
sean tan atractivas debido a su costo.

Las problemáticas del puerto tam-
bién tienen un panorama social 
bastante profundo, ya que la región 
sufre violencia, narcotráfico y falta 
de intervención estatal, esto no per-
mite una correcta adecuación de las 
vías de transporte internas desde el 
puerto hacia el resto de país, aumen-
tando los costos y los tiempos de 
despacho de mercancías. 

Como fue posible observar en la 
tabla comparativa entre los puertos 
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de Cartagena y Buenaventura, el 
puerto de Cartagena cuenta con me-
jor capacidad de calado y sus tiem-
pos de despacho de mercancía son 
menores con respecto al puerto de 
Buenaventura; sin embargo, ambos 
puertos son los más importantes del 
país y el puerto de buenaventura es 
el único en la región pacifica, por lo 
cual es necesario implementar nue-
vas medidas para iniciar procesos 
de dragado que permitan la entrada 
a buques con mayor capacidad de 
carga, así como mejora en la logísti-
ca interna del puerto para reducir los 
tiempos de despacho y recepción de 
mercancías.

Colombia tiene muchos retos por 
delante. Es necesario gestionar nue-
vos proyectos no solo para la mejo-
ra infraestructural, sino para aplacar 
las problemáticas regionales y fo-
mentar el desarrollo de las zonas en 
su totalidad, desarrollo entendido en 
términos comerciales, infraestructu-
rales y sociales. 
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Anexo 1. Glosario

•		 Calado: Profundidad que alcan-
za en el agua la parte sumergida 
de una embarcación.

•		 Dragado: operación de limpieza 
de rocas y sedimentos en cursos 
de agua, lagos, bahías y accesos 
a puertos para aumentar la pro-
fundidad de un canal.

•		 Escáner: Para el funcionamiento 
portuario, se trata de una máqui-
na conectada a una red de comu-
nicaciones que permite, mediante 
un programa, analizar el estado 
de los puertos.2

•		 Granel: Se aplica al producto que 
se vende sin envasar o sin em-
paquetar, o a la manera de com-
prar o vender productos de este 
tipo.

2	 Definición propia, basada en diferentes descripciones del producto.
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•	 Grúa pórtico: Son grúas espe-
cializadas en la carga y manejo 
de contenedores.3 

•	 Infraestructura: Conjunto de ele-
mentos, dotaciones o servicios 
necesarios para el buen funciona-
miento de un país, de una ciudad o 
de una organización cualquiera.4

•	 Patios: Espacios destinados para 
el almacenamiento de contene-
dores.5

•	 Plataformas: Las plataformas 
marítimas son estructuras cons-
truidas sobre el nivel del mar que 
facilitan las diferentes operacio-
nes portuarias.6

3	 Definición propia basada en (Morato, 2010). Ver referencias bibliográficas.
4	 Bajo esta definición se realizará el análisis.
5	 Definición propia basada en (Morato, 2010). Ver referencias bibliográficas.
6	 Definición propia basada en (Morato, 2010). Ver referencias bibliográficas.
7	 Definición propia basada en (Morato, 2010). Ver referencias bibliográficas.
8	 Definición propia, basada en las descripciones de la máquina presentada por los diferentes oferen-

tes del producto.
9	 Definición propia, basada en diferentes descripciones del producto.
10	 Las demás definiciones son copiadas del diccionario de la lengua española de la Real Academia 

Española.

•	 	Rata de cargue: Velocidad con 
la que se embarca.7

•	 	Reach stackers: Vehículos para 
la manipulación de contenedo-
res.8

•	 	Sedimentación: Depósito o acu-
mulación de materiales arras-
trados mecánicamente por las 
aguas o el viento.

•	 	Transtainer: Son grúas emplea-
das para la carga y descarga de 
contenedores sobre camiones, 
vagones de tren y/o poner conte-
nedores uno encima de otro.9 10
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RESUMEN
El objetivo del trabajo es analizar la utilización de las redes sociales virtuales en organizacio-
nes de servicios y cómo pueden estas servir de apoyo para la difusión de la información y el 
conocimiento. La metodología de la investigación se basa en el estudio de casos múltiples e 
incluye una revisión de la literatura, la realización de cuestionarios con integrantes de organi-
zaciones que se desempeñan en el área de servicios y el análisis de redes sociales elaboradas 
a partir de la Fan Page de Facebook y los perfiles de LinkedIn. Como resultado del análisis 
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de casos se observa un limitado uso de las redes sociales. Así, Facebook registra una acti-
vidad frecuente para el caso de organizaciones gubernamentales y académicas; LinkedIn es 
utilizado a nivel personal, pero no institucional. Finalmente, excepto para un caso vinculado 
también con el sector productivo, aquellos que utilizan LinkedIn no evidencian que la red 
constituya un canal importante de transferencia y absorción de información y no mues-
tran convencimiento con respecto a la contribución de las redes sociales en el éxito futuro 
de la organización. 
Palabras clave: Redes sociales virtuales, gestión del conocimiento, intercambio de cono-
cimiento, LinkedIn, Facebook, Colombia.

ABSTRACT
The objective of this paper is to analyze the usage of virtual social media in organizations 
in the service area and how these can help to spread information and knowledge. The 
methodology of the investigation is based on the study of multiple cases and includes 
a revision of literature, the realization of surveys with members of organizations in the 
service area, the analysis of social media through Fan pages of Facebooks and profiles 
in LinkedIn. As a result, the analysis showed a limited usage of social media is noted. 
Therefore, Facebook registers a frequent activity in the case of government and academic 
organizations. LinkedIn is used in personal level, but not institutional. Finally, with the 
exception of a particular case in the production sector, those who utilize LinkedIn do not 
evidence that the network constitutes an important channel of transference and absorption 
of information and do not show confidence about the contribution of social media in the 
future success of the organization. 
Keywords: virtual social media, knowledge management, knowledge exchange, Linke-
dIn, Facebook, Colombia.

RESUMO
O objetivo do trabalho é analisar a utilização das redes sociais virtuais em organizações 
de serviços e como podem estas servir de apoio para a difusão da informação e o conheci-
mento. A metodologia da investigação baseia-se no estudo de casos múltiplos e inclui uma 
revisão da literatura, a realização de questionários com integrantes de organizações que 
se desempenham na área de serviços, a análise de redes sociais elaboradas a partir da Fan 
Page de Facebook e os perfis de LinkedIn. Como resultado da análise de casos observa-
se um limitado uso das redes sociais. Assim, Facebook registra uma atividade frequente 
para o caso de organizações governamentais e acadêmicas; LinkedIn é utilizado ao nível 
pessoal, mas não institucional. Finalmente, a exceção de um caso vinculado também com 
o setor produtivo, aqueles que utilizam LinkedIn não evidenciam que a rede constitua um 
canal importante de transferência e absorção de informação e não mostram convencimento 
com respeito à contribuição das redes sociais no sucesso futuro da organização. 
Palavras-chave: redes sociais virtuais, gestão do conhecimento, intercâmbio de conheci-
mento, LinkedIn, Facebook, Colômbia.
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INTRODUCCIÓN

La comunicación a través de redes 
sociales virtuales, como Facebook, 
LinkedIn, Twitter, MySpace y los 
blogs, entre otras, se ha convertido 
en uno de los principales medios para 
estar conectados con amigos, em-
pleados y colegas. Estas ofrecen un 
medio económico, ubicuo y masi-
vo, y han generado muchas expec-
tativas debido al potencial para dar 
apoyo a diferentes funciones de una 
organización. Las posibilidades de 
comunicación basadas en los me-
dios sociales facilitan el trabajo co-
laborativo. Muchas organizaciones 
implementan plataformas de medios 
sociales, como sistemas de gestión 
del conocimiento para incrementar 
el conocimiento compartido (Ellison 
Gibbs & Weber, 2005). En particu-
lar, las redes sociales ayudan en la 
difusión de información y conoci-
miento haciéndola más eficiente. De 
cualquier manera, existe evidencia 
de que las organizaciones no siempre 
obtienen los beneficios esperados.

El modelo de la Triple Hélice resalta 
la importancia de la sinergia entre los 
sectores académico, gubernamental 
y productivo; esto con el objetivo 
de generar nuevos formatos insti-
tucionales y sociales para la produc-
ción, transferencia y aplicación de 
conocimiento (Etzkowitz H., 2003; 
Etzkowitz & Leydesddorff, 1995; 

Fuerlinger, Fandl & Funke, 2015). 
En particular, la importancia de con-
siderar a las universidades en la difu-
sión de conocimiento, ha sido tratada 
por diversos autores. Bueno (2007), 
por ejemplo, describe el concepto de 
tercera misión de la universidad, que 
aborda cuestiones referidas a la ne-
cesidad de aplicar y transferir el co-
nocimiento adquirido en una casa de 
estudios para dar respuesta a las de-
mandas sociales y concretar la fun-
ción emprendedora y de innovación. 
Esto como un compromiso de la uni-
versidad en tanto agente de creación 
y transferencia de conocimiento al 
interior de la sociedad actual; asimis-
mo, los Gobiernos nacionales, pro-
vinciales y municipales utilizan las 
redes sociales como parte de progra-
mas de Gobierno electrónico.

En Colombia, los objetivos estraté-
gicos en materia social, económica 
y ambiental incluyen el desarrollo 
empresarial, el cual pretende im-
pulsar la micro, pequeña y mediana 
empresa, así como el desarrollo pro-
ductivo del país. Dentro de las nece-
sidades identificadas para alcanzar 
estas metas están la inserción en 
la economía global, el aumento de la 
productividad y la disminución de 
la informalidad. Para esto se lleva 
a cabo una estrategia de competiti-
vidad, que incluye una política de 
apoyo a micro, pequeñas y medianas 
empresas (MIPyMES) en materia 
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de formalización y de capital hu-
mano, entre otras cosas. De manera 
complementaria, la iniciativa de ma-
sificar el uso de Internet en este tipo 
de organizaciones obedece también a 
esos objetivos. Datos del Ministerio 
de Tecnologías de la Información y 
las Comunicaciones revelaron que la 
cobertura de Internet entre las MI-
PyMES fue del 74 % en 2014. Estos 
indicaron, además, que el 41 % de di-
chas empresas tenía presencia en las 
redes sociales, en donde Facebook, 
Twitter, Youtube y LinkedIn poseían 
una penetración del 62 %, 18 %, 10 % 
y 4 %, respectivamente (Ministerio 
de Tecnologías de la Información y 
las Comunicaciones, 2015).

Ahora bien, de acuerdo con infor-
mación del Departamento Adminis-
trativo Nacional de Estadística de 
Colombia (DANE), la mayoría de las 
microempresas colombianas aún no 
usan Internet para impulsar sus nego-
cios. Según datos de 2015, el 26,2 % 
de los microestablecimientos en-
cuestados tiene acceso o usa Internet. 
El porcentaje de personal que lo 
utiliza asciende a 22,9 %. Además, 
de acuerdo con esta fuente, solo el 
5,9 % tiene página web y únicamen-
te el 4 % está presente en las redes 
sociales (DANE, 2015).

Considerando el impacto potencial 
de las redes sociales en la difusión 

de información y conocimiento, se 
plantea el objetivo general de este tra-
bajo. El mismo se describe, específi-
camente, como analizar el rol de las 
redes sociales virtuales en la difu-
sión de información y conocimiento. 
Para alcanzar este fin, se optó por 
una metodología de estudio de caso 
múltiple, en relación con la utiliza-
ción de redes sociales en ocho or-
ganizaciones que se desempeñan en 
el área de servicios en la ciudad de 
Bogotá, Colombia. Con este estudio 
se pretende avanzar en el conoci-
miento del problema y destacar la 
importancia del tema. 

El trabajo se organiza de la siguiente 
forma. En la primera sección se in-
troducirán conceptos básicos acerca 
del análisis de redes sociales, dado 
que esta es una de las técnicas cen-
trales utilizadas para realizar el pre-
sente estudio; además, se describirán 
brevemente las plataformas de redes 
sociales virtuales y los principales 
trabajos relacionados, esto para po-
ner en contexto la presente investi-
gación. La segunda sección estará 
dedicada a describir los detalles de 
la metodología. Luego, se presenta-
rán los resultados y su interpreta-
ción. Finalmente, en la sección 6 se 
sintetizarán las conclusiones y plan-
tearán algunas propuestas de trabajo 
futuro.
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1. MARCO REFERENCIAL Y 
TRABAJOS RELACIONADOS

1.1 Breve introducción al 
Análisis de Redes Sociales

El Análisis de Redes Sociales abor-
da el tratamiento de redes de dos 
formas. Una utiliza redes egocén-
tricas, que proveen una vista desde 
la perspectiva del actor en la red y, la 
otra, que se concentra en la estructura 
completa de la red (Edwards, 2010; 
Hanneman & Riddle, 2005; Hay-
thornthwaite, 1996). En el primer 
caso, los vínculos que los actores 
individuales mantienen con otros 
describen su propia red egocéntrica. 
Estos describen una foto de un actor 
típico en un ambiente en particular y 
muestran cuántos vínculos tiene un 
actor determinado con otro, qué tipo 
de vínculos mantienen y qué clase 
de información brindan o reciben de 
otros actores en la red. Este análisis 
es útil cuando el tamaño de la po-
blación es grande o cuando es difícil 
definir los límites de la misma.

En el segundo caso, las redes socio-
céntricas (o completas) describen 
los vínculos que todos los miembros 
de un ambiente mantienen con el 
resto de los miembros del ambiente. 
En principio, este enfoque requiere 
respuestas de todos los miembros 
sobre el resto de los miembros. Este 
requerimiento limita el tamaño de 
las redes que es posible examinar. 

Los datos relacionales que se reco-
pilan en un estudio se representan 
con grafos. Los actores se corres-
ponden con vértices en el grafo y las 
relaciones se representan con arcos 
entre los nodos. En los grafos diri-
gidos, un arco es un par ordenado. 
Este último representa la dirección 
del arco que vincula dos vértices. 
En los grafos no dirigidos, no existe 
una dirección asociada al arco.

La posición de un nodo dentro de su 
red permite inferir su importancia 
en el intercambio de información y 
conocimiento. Se utilizan diferentes 
indicadores basados en los vértices. 
El grado está dado por la cantidad 
de arcos que inciden en un vértice. 
Los vértices que están incluidos en 
muchos de los caminos más cortos 
entre otros vértices poseen la Cen-
tralidad de Intermediación más alta 
y tienen la capacidad de conectar 
dos nodos que, de otra forma, no se 
vincularían. 

Un indicador global del grafo está 
dado por la densidad del mismo. Esta 
indica cuán interconectados están los 
vértices entre sí. Una red con una 
densidad del 100 % se lograría si to-
dos los nodos estuvieran interconec-
tados. Algunos estudios indican que 
una estructura poco densa (o no re-
dundante) favorece el flujo de infor-
mación y conocimiento dentro de la 
red. Por otro lado, la densidad puede 
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ser clave para la colaboración, dado 
que facilita la construcción de con-
fianza.

1.2 Plataformas de redes sociales

La era moderna de las redes sociales 
comenzó con la mejora en el desem-
peño de Internet, a partir de 1995. En 
el periodo 2002-2004 aparecieron 
y se promocionaron, en particular, 
redes como Cyworld, Friendster, 
Plaxo, Reunion.com, Hi5, LinkedIn, 
MySpace, Orkut, Facebook y Live 
Spaces (Skeels & Grudin, 2009). 
Facebook comenzó como un sitio 
orientado a los jóvenes en ambientes 
universitarios y actualmente es utili-
zado para compartir fotos o víncu-
los con amigos o publicar mensajes 
en la “biografía” de otra persona. 
Dada la próspera tendencia de la 
utilización de Facebook, muchas 
organizaciones se han convertido en 
unos de los principales usuarios para 
sus estrategias de marketing (Nara-
yanan et al., 2012). Las empresas 
pagan pospromocionales, utilizan 
servicios de publicidad o crean una 
“Fan page” en forma gratuita. Los 
post de las Fan pages se difunden al 
público en general y a los usuarios 
que se suscriben a esta, seleccionan-
do el ícono “Me gusta” en la misma 
(Shin, Lee, & Hall, 2014). LinkedIn 
se enfoca en la información profe-
sional y estimula a sus usuarios para 
que construyan un currículum vítae 

abreviado y establezcan conexio-
nes. LinkedIn brinda soporte para la 
creación de grupos, a través de una 
aplicación y un proceso de acepta-
ción. Los grupos incluyen redes de 
alumnos, empleados de una empre-
sa, una organización profesional o 
grupo de interés.

1.3. Transferencia y difusión de 
información y conocimiento

La transferencia de conocimiento en 
las organizaciones es el proceso a tra-
vés del cual una unidad (por ejemplo, 
un grupo, departamento, o división) 
es afectado por la experiencia de otro 
(Argote & Ingram, 2000). Tal como 
observan Argote e Ingram (2000), si 
bien la transferencia de conocimien-
to en las organizaciones involucra la 
realización de este proceso a nivel 
individual, el problema de llevarlo a 
nivel organizacional trasciende lo 
individual para incluir, justamente, 
transferencia a niveles superiores, 
como grupos, líneas de productos, de-
partamentos o divisiones.

Dado que la transferencia de conoci-
miento impacta en el desempeño de 
las unidades receptoras, esta puede 
evaluarse midiendo cambios en el co-
nocimiento o en el desempeño (Darr, 
Argote & Epple, 1995). Los enfoques 
basados en este último presentan al-
gunos desafíos, como el control de 
factores diferentes a la experiencia 
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de otras unidades que puedan afec-
tar el desempeño de la unidad re-
ceptora. Los enfoques basados en 
conocimiento resultan más difíciles 
de instrumentar, debido a que parte 
del conocimiento puede ser tácito 
y no puede capturarse mediante un 
reporte verbal. Además, es posible 
que surjan dificultades para medir
cambios de conocimiento en diferen-
tes repositorios (por ejemplo, indivi-
duos, estándares, prácticas) (Argote 
& Ingram, 2000).

La literatura vinculada con la trasfe-
rencia o difusión del conocimiento 
ha tenido un crecimiento sostenido 
en coincidencia con el florecimien-
to de los temas de gestión del cono-
cimiento. La figura 1 evidencia este 
hecho, mostrando la cantidad de 
artículos recuperados en una bús-
queda en Scopus para los términos 
knowledge management, knowled-
ge transfer y knowledge diffusion, 
incluyendo un periodo que va hasta 
finales del mes de marzo de 2016.

Figura 1. Cantidad de documentos recuperados de Scopus para tres consultas que 
incluyen las expresiones knowledge management, knowledge transfer o knowledge 
diffusion

Fuente: elaboración propia, a partir de datos recopilados de Scopus.

Los trabajos sobre difusión de co-
nocimiento cubren un amplio espec-
tro de tópicos de investigación (Luo, 
Du, Liu, Xuan & Wang, 2015). El 
foco del presente estudio es analizar 
cómo se difunde el conocimiento en 
las redes sociales. Si bien existen nu-

merosos trabajos empíricos y revisio-
nes, destacamos el trabajo de Phelps, 
Heidl y Wadhwa (2012), quienes 
realizan una revisión de cuatro 
décadas de trabajos que abordan la 
influencia de las redes sociales en 
los procesos de creación, difusión, 
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absorción y utilización de conoci-
miento. Ellos definen “red de conoci-
miento” como un conjunto de nodos 
interconectados por relaciones que 
habilitan y restringen la adquisición, 
transferencia y creación de conoci-
miento que pueden representar ele-
mentos tales como repositorios de 
conocimientos distribuidos, y agen-
tes que buscan, transmiten o crean 
conocimiento. 

Phelps et al. (2012) estructuran su re-
visión en tres componentes, a saber: 
1) el elemento de la red del cono-
cimiento (por ejemplo, propiedades 
estructurales, relacional, nodales y de 
conocimiento), 2) el resultado (crea-
ción, transferencia y adopción), y 
3) el nivel de análisis (interpersonal, 
intraorganizacional e interorganiza-
cional). El trabajo concluye obser-
vando que existen tanto puntos de 
coherencia como de conflicto en los 
argumentos teóricos y los resulta-
dos empíricos. Por ejemplo, no es 
posible afirmar que una estructura 
de red particular sea universalmente 
beneficiosa, dado que el efecto de la 
densidad puede depender de la tarea 
de conocimiento realizada, en donde 
los huecos estructurales son benefi-
ciosos para algunas tareas y la den-
sidad, para otras (Morrison, 2002). 
Gilsing et al. (2008), por su parte, ob-
servan que en la literatura existe un 
tono poco realista sobre la optimali-
dad de la estructura de una red que se 

abstrae de cualquier tipo de contex-
to. Estos autores estudian redes entre 
organizaciones con referencia al 
problema de creación de innovación 
y consideran propie-dades estructu-
rales y relacionales de las redes.

Algunos otros investigadores han 
estudiado si los beneficios de los vín-
culos sociales se extienden a las re-
des virtuales. Si bien Internet ofrece 
la oportunidad de conectar indivi-
duos que de otra forma no hubieran 
hecho, Van Alstyne y Brynjolfsson 
(2005) observan que la tecnología 
tiene también el potencial de frag-
mentar comunidades. Por ejemplo, 
los usuarios pueden utilizar filtros 
avanzados para ubicar a otros indi-
viduos con los mismos intereses e 
interactuar solo con ellos. A partir 
de esta observación, varios acadé-
micos han investigado la utilización 
de foros virtuales para compartir 
conocimiento. Por ejemplo, Hwang, 
Singh y Argote (2012, 2015) estu-
diaron si los empleados transfieren 
conocimiento dentro o fuera de los 
límites y cómo las tendencias cam-
bian como función de la experien-
cia del proveedor de conocimiento 
en foros virtuales. Ellos consideran 
límites dados por la geografía, el es-
tatus y la experiencia y analizan los 
mensajes en un foro de una empre-
sa con más de 118 000 empleados 
ubicados en diferentes continentes. 
Los autores concluyen que los tra-
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bajadores transfieren conocimiento 
con mayor frecuencia con los simi-
lares. A medida que los empleados 
ganan más experiencia en compar-
tir conocimiento en el foro virtual, 
ponen menos atención a similitudes 
dadas por la geografía y el estatus, y 
valoran la similitud definida por la 
experiencia.

Archambault y Grudin (2012) consi-
deraron las redes Facebook, Linke-
dIn y Twitter para describir cómo 
estas se utilizan y si se consideran 
útiles para la comunicación organi-
zacional y la recuperación. El estu-
dio se basa en una muestra tomada 
de empleados de Microsoft, e inclu-
ye un período de cuatro años, desde 
2008 al 2011. En 2008 los emplea-
dos encuestados tenían un perfil y 
utilizaban LinkedIn (49 %) y Face-
book (46 %). Si bien la tendencia es 
de mayor utilización para ambas re-
des, al observar la utilización diaria 
se observa que muy pocos reportan 
utilizar LinkedIn. La red profesio-
nal LinkedIn resulta más popular en 
profesionales en el rango de 25 a 40 
años, y constituye una agenda que se 
actualiza sola a medida que los con-
tactos cambian de trabajo (Skeels & 
Grudin, 2009).

Gloor, Dorsaz, Fuehres y Vogel (2013), 
por su parte, comparan el éxito de 
emprendedores considerando a su 
conducta en las redes sociales virtua-

les. A partir del análisis de un caso 
de estudio concluyen que la centra-
lidad de los actores se relaciona con 
el éxito y la proximidad de personas 
clave. Según Geenhuizen y Nijkamp 
(2012) la actividad económica glo-
bal ha incrementado la especializa-
ción en la innovación; de esta forma, 
es más difícil encontrar los mayores 
componentes del conocimiento ne-
cesarios para innovar y resolver un 
problema en un mismo lugar. Las em-
presas de alta tecnología no buscan 
el conocimiento en forma local, si-
no el mejor conocimiento disponible 
en su área competitiva (Geenhuizen 
& Nijkamp, 2012). 

Además, en un estudio sobre co-
munidades de práctica virtuales se 
concluye que la integración de re-
des sociales intensifica el intercam-
bio de conocimiento entre amigos y 
previene la detención del intercam-
bio (Pan et al., 2015). Para verificar 
la hipótesis planteada, los autores 
del trabajo definen tres criterios, a 
saber: 1) la tasa de nacimiento del 
intercambio de conocimiento (pro-
babilidad de que una diada que no 
intercambió información comien-
ce a hacerlo), 2) la actividad del 
intercambio (frecuencia de inter-
cambios entre diadas) y 3) la tasa 
de mortalidad (probabilidad de que 
una diada que intercambia infor-
mación deje de hacerlo). La fuente 
de datos se define a partir de una 



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 19(32): 107-135, enero-junio 2017116

El rol de las redes sociales virtuales en la difusión de información y conocimiento

comunidad virtual y el periodo de 
investigación incluye una etapa en 
la cual la plataforma funciona con 
una tecnología de foro y otra en la 
que agrega la posibilidad de definir 
un perfil y una lista de amigos.

Korzynski (2015) examina el rol 
de las redes sociales virtuales en el 
compromiso (o motivación) de los 
empleados y analiza los factores que 
tienen influencia en la participación 
de los líderes en las redes. La inves-
tigación se instrumentó a partir de 
encuestas dirigidas a líderes de equi-
po, gerentes y directores de empresas 
Fortune 500. Los resultados indican 
que el compromiso de los empleados 
está positivamente asociado al tiem-
po que los líderes pasan en las pla-
taformas de redes internas, así como 
al código de conducta virtual y la 
presencia de una cultura organiza-
cional abierta. Además, se confirmó 
que el entrenamiento sobre cómo 
utilizar las redes sociales internas es 
un buen predictor de las horas dedi-
cadas a las redes.

Oostervink et al. (2016), finalmente, 
examinan la utilización de medios 
sociales empresariales para compar-
tir conocimiento, considerando si los 
usuarios comparten información y 
actúan de acuerdo a las normas y va-
lores vinculados con su profesión o 
solamente se involucran en activi-

dades para colaborar a favor de la 
productividad organizacional. A par-
tir del estudio de un caso, los resulta-
dos muestran que los profesionales 
enfrentan algunas ambigüedades co-
mo resultado de la lógica institu-
cional y la profesional.

2. METODOLOGÍA

El método utilizado para la realiza-
ción de esta investigación corres-
ponde al estudio de casos múltiples 
(Yin, 1994). La unidad de análisis es 
la organización, en la cual trabaja ‘el 
contacto’, es decir, quien contestó 
el cuestionario y brindó la informa-
ción acerca de su red profesional. 
Para cada organización se recopiló 
información a partir de contactos 
profesionales registrados en la red 
LinkedIn, la actividad en la Fan Pa-
ge de la organización (en los casos 
en los que esta existe) y un cuestio-
nario; este último permitió indagar 
sobre aspectos difíciles de inferir 
a partir de las redes virtuales. De 
esta forma, se pretendió cotejar las 
características de la organización, 
las características relacionales de la 
red social virtual y la percepción 
que tienen los contactos sobre el rol 
de la red en el intercambio de infor-
mación y conocimiento. 

A continuación, se brindan más de-
talles metodológicos:
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2.1. Red profesional LinkedIn

Se propuso construir una red surgida 
de la red de contactos profesionales 
LinkedIn de un contacto específico 
que se desempeña en la organización 
considerada. En el análisis de la red 
se calculó la densidad del grafo para 
tener un indicador de cuán conecta-
dos están los nodos de la red entre 
sí. Además, para cada nodo se indi-
có el grado y la centralidad de inter-
mediación. No se elaboraron otros 
indicadores, dado que cada red está 
desarrollada a partir de una sola per-
sona (ego), por lo tanto, los valores 
de otros indicadores no agregarían 
información. Para citar un ejem-
plo de esto, la distancia geodésica 
máxima siempre sería igual a dos.

A partir de la información públi-
ca descrita por cada miembro en 
LinkedIn se clasificó a cada uno de 
ellos, de acuerdo con la pertenencia 
al ámbito académico, gubernamen-
tal o productivo (ver tabla 1) y el 
país de residencia. La clasificación 
en estos sectores pretendió analizar 
la capacidad de la red para difundir 
información entre sectores diferen-
tes y explorar la sinergia entre los 
mismos. Esto se basa en el modelo 
de la Triple Hélice. Si bien el mo-
delo original no considera el sector 
Organización No Gubernamental 
(ONG) (Leydesdorff, 2012), en este 

trabajo se lo discrimina a los efec-
tos de no perder información sobre 
la naturaleza de las organizaciones 
estudiadas. Asimismo, dado que al-
gunos usuarios de las redes sociales 
reflejan un desempeño balanceado 
en dos sectores (académico y pro-
ductivo), se optó por clasificarlo 
como “A-P” para denotar su poten-
cial influencia en los sectores acadé-
mico y productivo. 

Además, con el fin de analizar las 
interacciones entre diferentes acti-
vidades económicas, se clasificaron 
los nodos de la red, considerando 
la función que desempeñan actual-
mente, la cual se encuentra publi-
cada en su perfil de la red social 
LinkedIn. La clasificación se rea-
lizó de acuerdo a la Clasificación 
Industrial Internacional Uniforme 
de todas las actividades económicas 
(CIIU) (Naciones Unidas, 2009). 
Esta constituye la clasificación in-
ternacional de referencia de las acti-
vidades productivas y aporta cuatro 
niveles de clasificación (secciones, 
divisiones, grupos y clases). Luego 
de realizar un análisis preliminar de 
los datos, se observó que para muy 
pocos casos se disponía de datos 
para determinar la clase. Por lo tan-
to, a efectos de elaborar clasificacio-
nes comparables, se utilizó el nivel 
de división para tipificar a los no-
dos de la red.
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Tabla 1. Sectores utilizados para clasificar a los miembros de la red

Sector Descripción

Académico Miembros que trabajan en universidades o institutos científicos.

Productivo Miembros que trabajan en empresas privadas o por cuenta propia.

A-P Sector científico-tecnológico y productivo. Miembros con afiliación en ambos sectores.

Gobierno Miembros que trabajan para entidades de gobierno (por ejemplo, ministerios, secretarias 
o municipios).

ONG Miembros que se desempeñan en Organizaciones No Gubernamentales.

No informa Se utiliza cuando la información publicada en LinkedIn no es suficiente para determi-
nar la clasificación.

Fuente: elaboración propia.

no es factible efectuar una clasifica-
ción automática del perfil (Gobier-
no, académico, productivo, etc.), se 
limitó la clasificación a los nodos 
más promisorios. Los nodos para 
los cuales se computó el grado y 
centralidad de intermediación más 
altos se clasificaron de acuerdo a 
los perfiles incluidos en la tabla 1. 
La clasificación permitió elaborar 
conclusiones sobre la capacidad de 
la red para distribuir información 
rápidamente, vinculando diferentes 
sectores. 

2.3. Características relacionales

Para facilitar la interpretación de 
las redes virtuales y complementar 
el análisis con propiedades relacio-
nales difíciles de inferir a partir de 
la estructura de las redes sociales 
virtuales, se instrumentó un cuestio-
nario estructurado. Este fue valida-
do con la realización de entrevistas 

2.2. Interacciones en la Fan 
Page de Facebook

El análisis de la Fan Page resulta ser 
un indicador de la importancia que 
asigna la organización a la gestión 
de las redes sociales. Por ejemplo, la 
frecuencia de actualización y el tiem-
po de respuesta a consultas reflejan 
este aspecto. Además, es posible des-
cribir la conducta de los usuarios,
incluyendo cómo se involucran con 
los posts y cuáles de estos actores 
resultan ser más promisorios para 
incrementar la popularidad de una 
Fan Page. A partir de cada Fan Page 
de interés, se construye una red en 
la cual los nodos corresponden con 
usuarios y se conectan los usuarios 
que indicaron “Me gusta” o hicieron 
comentarios sobre el mismo post.

Debido a que los usuarios de Fa-
cebook frecuentemente utilizan un 
nombre de fantasía y, por lo tanto, 
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previas en Argentina. El mismo se 
envió a los contactos que brindaron 
información sobre la red LinkedIn.

Se formularon preguntas para ca-
racterizar el flujo de información y 
conocimiento. Para definir las pre-
guntas se consideró la propuesta de 
Fritsch y Kauffeld-Monz (2010). 
Los autores analizan la transferen-
cia de información y conocimiento 
en una muestra de redes de inno-
vación. Ellos definieron las redes 
a partir de un cuestionario postal, 
en el cual a cada actor de la red se 
le solicitó que mencionara al socio 
más importante de la red. Si bien el 
estudio no considera el caso de re-
des sociales virtuales, se consideró 
la metodología para adaptarla, con 
el fin de evaluar la transferencia de 
información y conocimiento trasla-
dados a los contactos en la red vir-
tual y la absorción de información 
por ego de la red virtual. 

La fuerza de los lazos involucra una 
combinación de cantidad de tiem-
po, servicios recíprocos e intensidad 
emocional (Granovetter, 1973). Da-
da una red, es difícil cuantificar para 
cada contacto su antigüedad o la fre-
cuencia de comunicación. Puesto que 
se desea estudiar la red en el contex-
to de la difusión de información y 
conocimiento, la cantidad de tiempo 
se aproximó con la frecuencia en que 
el individuo se enriquece con infor-
mación, sugerencias o estímulos que 

sus contactos realizan en la red (para 
esto se utilizó una escala de Likert 
de 5 puntos). Con inspiración en el 
trabajo de Gilsing (2008), los servi-
cios recíprocos se aproximaron con 
el alcance de los contenidos y se in-
dagó sobre los temas en los que el 
individuo se informa a través de la 
red. La confianza mutua se atendió 
preguntando si el individuo diría que 
entre los contactos existe honestidad 
y confianza (usando una escala de 
Likert de 5 puntos, con las catego-
rías “De ninguna manera” asociado 
a 1 y “Mucha” asociado a 5). La in-
tensidad emocional se aproximó 
preguntando acerca del rol de las 
redes sociales en el éxito de la orga-
nización (ver tabla 2).

El cuestionario incluyó otras pre-
guntas para caracterizar el tipo de 
actividad, la antigüedad de la or-
ganización, el tamaño (cantidad de 
empleados), el mercado geográfico 
(local, regional, nacional, interna-
cional) y el desempeño general de 
esta en los últimos tres años (par-
ticipación en el mercado, ventas, 
utilidad sobre ventas, productividad, 
retorno sobre la inversión). Además, 
se indagó sobre el número de mem-
bresías en diferentes tipos de redes 
(Cámara de comercio, Asociaciones 
industriales o sectoriales, Grupos de 
interés, Grupos virtuales de interés). 
La diversidad de membresías en 
diferentes redes brinda diferentes 
puentes con grupos heterogéneos.
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Tabla 2. Resumen de variables e indicadores

Flujo de la 
información Indicador

Transferencia de 
información

Pregunta: “En su opinión, ¿sus contactos de LinkedIn se benefician de la 
información o sugerencias que Usted realiza en dicha red social?”. Escala de 
Likert de 5 puntos (Nunca, Rara vez, A veces, A menudo, Siempre).

Absorción de 
información

Pregunta: “¿Usted se enriquece de la información, sugerencias o estímulos 
que realizan sus contactos en LinkedIn?”. Escala de Likert de 5 puntos (Nunca, 
Rara vez, A veces, A menudo, Siempre).

Fuerza de la relación

Cantidad de tiempo Frecuencia de acceso a la red. Escala de Likert de 5 puntos (Nunca, Rara vez, 
A veces, A menudo, Siempre).

Servicios recíprocos

Pregunta: “¿Usted diría que gracias a la red se beneficia de la siguiente infor-
mación?”. Selección múltiple de temas (Conocimiento científico; Información 
técnica y recursos; Know-how de administración/legales; Información de mer-
cado; Recursos financieros; Nunca por ningún motivo; No sabe).

Confianza mutua
Pregunta: “¿Usted diría que entre los contactos existe honestidad y confian-
za?”. Escala de Likert de 5 puntos con las categorías “De ninguna manera” 
= 1 y “Mucha” = 5.

Intensidad 
emocional

Pregunta: “¿En su organización se considera que las redes sociales (grupos 
de interés en Facebook, contactos o grupos en LinkedIn) que facilitan la 
colaboración y el conocimiento mutuo con otras organizaciones contribuyen 
en el éxito futuro de la organización?”. Escala de likert de 5 puntos (“Total-
mente de acuerdo” = 1; “En desacuerdo” = 5).

Fuente: elaboración propia.

cencia e investigación en educación 
virtual, y mantenimiento, actuali-
zación tecnológica y remodelación 
de ascensores. La tabla 3 resume 
características de las organizacio-
nes. En particular, esta ilustra la 
presencia en las redes sociales Fa-
cebook y LinkedIn. Por motivos de 
confidencialidad, en ella se utilizan 
nombres ficticios (códigos simples, 
a manera de pseudónimos) para las 
organizaciones.

3. RESULTADOS

Se analizaron ocho empresas que 
brindan servicios, a saber: servicios 
de diseño gráfico y asesoría en ima-
gen corporativa, marketing, admi-
nistración de fondos relacionados 
con seguridad social, protección 
del adulto mayor mediante pro-
gramas culturales y ocupacionales, 
consultoría en temas relacionados 
con la extracción de petróleo, do-
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Tabla 3. Características de las organizaciones consideradas y su presencia en redes 
sociales

Organización Actividad 
económica* Antigüedad Tamaño Mercado

Presencia en redes sociales

Facebook LinkedIn 
(institucional)

LinkedIn 
(empleados)

Sector Productivo

O-1 74 entre 2 y 10 10-49 Nacional - - Sí

O-2 73 entre 2 y 10 10-49 Nacional Sí - Sí

O-5 9 entre 2 y 10 10-49 Local Sí - Sí

O-7 71 más de 10 más de 
100

Nacional, 
internacional Sí - Sí

Sector de Gobierno

O-3 84 más de 10 más de 
100 Nacional Sí - Sí

O-8 84 más de 10 más de 
100 Nacional Sí - Sí

Sector académico

O-6 85 más de 10 más de 
100 Nacional Sí Sí Sí

Sector ONG

O-4 88 entre 2 y 10 10-49 Local Sí - Sí
*	 Código según la Clasificación Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades económicas 

(CIIU) (Naciones Unidas, 2009).
Fuente: elaboración propia.

ser nula. A partir de los grafos que 
representan las redes, se computó 
la cantidad de vértices, arcos y la 
densidad. Con respecto a los vérti-
ces se calculó el promedio de los 
“Me gusta” y los comentarios crea-
dos, dado que estos tienen un im-
pacto en el flujo de la información. 
Los datos elaborados se presentan 
en la tabla 4.

Con respecto a los contactos pro-
fesionales se definió una red para 
cada organización. Se calcularon las 
métricas basadas en el grafo, como 

Para cada organización se exploró 
Internet con el objetivo de determi-
nar si dispone de una Fan Page o 
Grupo institucional en la red social 
Facebook. Para todas las organiza-
ciones con presencia en Facebook 
se realizó un análisis preliminar de 
la Fan Page para determinar la fe-
cha de inicio, la cantidad de segui-
dores y la frecuencia de la actividad 
(publicación de posts). Solo para 
las organizaciones O-3, O-6 y O-8 
se definió una red a partir de dichos 
posts. Para el resto no se procedió 
así, dado que la actividad resulta 
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cantidad de vértices, arcos y den-
sidad. El número total de vértices 
se discriminó de acuerdo al sector 
(académico, productivo, Gobierno, 
académico-productivo u ONG) vin-
culado al nodo. Además, para cada 
vértice se computó el grado y la cen-
tralidad de intermediación. A efec-
tos de caracterizar los nodos puente 
(con valores altos para la centra-
lidad de intermediación) se indica 
con cuál sector están relacionados 
los nodos que registran los mayores 
valores para la centralidad de inter-
mediación. En la tabla 5 se organi-
zan todos los datos procesados para 

una mejor visualización y compara-
ción. Las tablas 7 y 8 resumen las 
actividades económicas asociadas a 
cada nodo y su país de residencia.

A cada uno de los contactos que 
brindó información sobre su red 
profesional se le suministró un cues-
tionario estructurado y se obtuvo 
respuesta para 5 de los 8 casos. Dado 
que el objetivo no es realizar un aná-
lisis cuantitativo o estadístico de las 
respuestas, sino complementar la 
información disponible para cada 
organización, se presentan los resul-
tados completos en la tabla 6.

Tabla 4. Descripción sintética de las Fan Page analizadas

Nombre de 
la Fan Page 

o grupo
Inicio

Número de 
seguidores/
miembros

Frecuencia 
de actividad

Métricas de vértices Métricas del grafo

Me gusta 
creados 

promedio

Comentarios 
creados 

promedio
Vértices Arcos Densidad

Sector Productivo

O-1 - - - - - - - -

O-2* 2014 9 Sin actividad - - - - -

O-5* 2011 78 Sin actividad - - - - -

O-7* 2015 18 Sin actividad - - - - -

Sector Gobierno

O-3* 2012 1961 Diaria 0,709 0,714 155 2050 0,10

O-8* 2010 2711 Semanal 2,46 0,03 134 2187 0,14

Sector Académico

O-6** 2012 16476 Diaria 1,35 0,71 983 134436 0,14

Sector ONG

O-4* 2008 121 Sin actividad - - - - -
: * Período observado del 1/1/2016 al 15/4/2016.
** Período observado del 1/3/2016 al 1/4/2016.
Fuente: elaboración propia.
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Tabla 8. País de residencia de los miembros incluidos en las redes profesionales para 
cada organización

O-1 O-2 O-3 O-4 O-5 O-6 O-7 O-8

Alemania - - - - - 1 - -

Argentina - - - - - - 4 -

Brasil - - - 1 - - 3

Canadá - - - - - 1 -

Chile 1 1 - - - - 2 -

China - - - - - - - -

Colombia 22 22 43 22 17 96 196 11

Costa Rica - - - - - 3

Ecuador - 2 - - - - 2 -

España - 1 1 2 6 1

Estados Unidos 1 - - - - 3

India - - - - - - 2 -

Irlanda 1 - -

México - 3 - 4

Nicaragua - 1 - - - - - -

No informa - - - 1 - - - -

Panamá - 1 - - - - 1 -

Perú 1 - - - - 2 -

Puerto Rico 2

Reino Unido - 1 -

Venezuela - 8 - - - - - -

Totales 23 42 44 24 17 100 231 12

Fuente: elaboración propia.

4. INTERPRETACIÓN DE 
RESULTADOS

Dentro del sector productivo se ana-
lizaron cuatro organizaciones de las 
cuales tres cuentan con presencia 
en Facebook y algunos empleados 
cuentan con un perfil en LinkedIn. 
De todos modos, las Fan Page no 

registran actividad. Asimismo, los 
perfiles en LinkedIn no revelan más 
de cincuenta contactos, excepto para 
el caso de una empresa que brinda 
servicios de ingeniería (O-7). La red 
del contacto con afiliación en la em-
presa O-7 incluye miembros de los 
sectores académico, productivo y de 
Gobierno. 
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Si se consideran los cuatro mayo-
res valores para la centralidad de 
intermediación, se observa que 
corresponden con nodos del sector 
productivo. Si bien se registran con-
tactos de diversas actividades econó-
micas, la más numerosa corresponde 
a “Actividades de empleo”. Esto 
último puede estar relacionado con 
el hecho que la actividad profesio-
nal del contacto que brindó la red 
está vinculada con la gestión de re-
cursos humanos. 

Predominan contactos con residen-
cia en Colombia, aunque un 15 % 
tienen residencia en otros países. La 
organización O-7 trabaja en un mer-
cado internacional, por lo tanto, no 
sorprende la cantidad de contactos 
que tiene fuera de Colombia. En el 
cuestionario el contacto opina que 
“a veces” sus contactos se benefi-
cian de la información o sugerencias 
que realiza en la red social. Tiene 
una percepción similar con respec-
to a su enriquecimiento a partir de 
la información publicada en la red, 
con lo cual no hay evidencia de que 
LinkedIn constituya un canal im-
portante de transferencia y absor-
ción de información. Finalmente, 
el contacto es neutral con respecto 
a la aseveración sobre la contribu-
ción de las redes sociales en el éxito 
futuro de la organización.

Las redes definidas a partir de con-
tactos en O-1, O-2 y O-5 registran 

pocos contactos. De todos modos, 
tal como puede observarse en la 
tabla 5, los nodos representan dife-
rentes sectores (académico, de Go-
bierno y productivo). Esto último 
podría favorecer el flujo de informa-
ción heterogénea y no redundante. 
La empresa O-5 contestó el cues-
tionario y si bien opina que el flujo 
de la información no es frecuente, 
la intensidad emocional registra la 
máxima puntuación. Esto último re-
vela una percepción positiva de las 
redes sociales por parte de la orga-
nización. Para el caso de la empresa 
O-1, no hay evidencia de la utiliza-
ción de las redes sociales. No cuen-
ta con una Fan Page en Facebook. 
Para las organizaciones O-1 y O-5 
predominan contactos de Colombia, 
mientras que casi el 50 % de los con-
tactos de O-2 son de otros países sin 
predominar ninguno.

Se consideraron dos organizaciones 
del sector de Gobierno y dedicadas a 
la prestación de servicios de seguri-
dad social (O-3 y O-8). La actividad 
en las Fan Page de Facebook es más 
relevante. Estas constituyen un me-
dio de divulgación de eventos, ac-
tividades y respuesta a consultas de 
ciudadanos. El número promedio 
de “Me gusta” creados más alto co-
rresponde a la Fan Page administrada 
por O-8, lo cual refleja que los posts 
publicados resultan de interés para 
el público. Con referencia a las re-
des definidas a partir de contactos 
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profesionales de miembros de las 
organizaciones, se observan escasos 
contactos. La mayoría de los contac-
tos representan al sector productivo. 
De acuerdo con las respuestas del 
cuestionario, la transferencia de la in-
formación en las redes sociales pro-

fesionales solo se produce “a veces” 
y la fuerza de la relaciones puede 
definirse como neutral. Las organi-
zaciones registran escasas membre-
sías en otros grupos (no virtuales). 
Los contactos son mayoritariamente 
de Colombia.

Para el sector académico se consi-
deró una universidad identificada 
como O-6. La misma cuenta con 
presencia en las redes sociales Fa-
cebook y LinkedIn. La actividad en 
Facebook es diaria. La Fan Page 
cuenta con 16 .476 seguidores y en el 

Figura 2. Red definida a partir de la red social profesional LinkedIn (O-6)

El grupo está definido en base al sector (académico, productivo, A-P, ONG) y el color de los vértices se 
define de acuerdo a la actividad económica. El tamaño de los vértices se relaciona con la centralidad de 
intermediación (el tamaño mínimo se mapea con la media del indicador, y el máximo con el segundo valor 
máximo). Como la red está generada a partir de un contacto, el máximo valor para la centralidad de interme-
diación corresponde con ese contacto.
Fuente: elaboración propia utilizando el software NodeXL®.

periodo observado participaron 983 
contactos comentando o indicando 
“Me gusta” en los posts. Dada la 
cantidad de post se utilizó una ven-
tana de observación menos extensa 
que para el resto de los casos. Dicha 
actividad evidencia transferencia de 
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información desde la organización a 
los lectores de la Fan Page, la cual 
constituye un medio de vinculación 
con el público. 

El perfil institucional en LinkedIn in-
dica que 16 .902 miembros de la red 
social han indicado que son alumnos 
o exalumnos. En dicho perfil pue-
den publicar alumnos, exalumnos o 
profesores. Se pudo analizar la red 
profesional definida a partir de los 
contactos de un empleado y la mis-
ma refleja un gran número de con-
tactos de los sectores productivo y 
académico. No se registran contac-

tos en el sector gubernamental (ver 
figura 2). Si se consideran los cuatro 
mayores valores para la centralidad 
de intermediación, se observan no-
dos del sector académico y produc-
tivo. La actividad económica que 
predomina en los contactos corres-
ponde con la “Enseñanza”.

Finalmente, se analizó una ONG 
(O-4) dedicada a la asistencia social. 
Si bien cuenta con una Fan Page, la 
misma no revela actividad. La red 
profesional construida a partir de un 
empleado contiene veinticinco con-
tactos, que representan a los sectores 

Figura 3. Síntesis de los resultados para las organizaciones que respondieron el 
cuestionario

Incluye el tamaño de la red Linked-In, representado como la cantidad de contactos (expresado en centenares). 
El desempeño promedia los valores registrados para la participación en el mercado, las ventas, la utilidad 
sobre ventas, la productividad y el retorno sobre la inversión.
Fuente: elaboración propia.
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académico, profesional y ONG. 
Predominan nodos vinculados con 
“Actividades administrativas y de 
apoyo de oficina y otras actividades 
de apoyo a las empresas”. A partir de 
las respuestas al cuestionario brinda-
das por el contacto, se observa que 
sus contactos se benefician “a veces” 
de la información publicada, mien-
tras que él se beneficia “a menudo”. 
Las respuestas referidas a la fuerza 
de las relaciones en la red social son 
neutrales.

En todos los casos, la densidad de la 
red definida a partir de LinkedIn es 
baja, siendo el valor máximo 0,23. 
Esto significa que solo se observa 
el 23 % de las posibles relaciones 
entre los nodos de la red. A efec-
tos de la difusión de información y 
conocimiento, esto puede implicar 
que los nodos no se conocen entre 
sí y, por lo tanto, el ego de la red 
recibe información no redundante 
y de diferentes fuentes.

5. CONCLUSIONES Y TRABAJO 
FUTURO

En este trabajo se presenta un estu-
dio de casos múltiple con el objetivo 
de analizar el rol de las redes sociales 
virtuales en la difusión de informa-
ción y conocimiento. Se tomó como 
unidad de análisis a organizaciones 
que utilizan redes sociales y se des-
empeñan en el sector académico, 

gubernamental, productivo y las 
ONG. En el análisis de redes so-
ciales se consideraron Facebook y 
LinkedIn. El análisis de las redes 
que surgen a partir de LinkedIn in-
cluye no solo los indicadores basa-
dos en el grafo y los vértices, sino 
que también se realizó una clasifi-
cación de cada nodo, considerando 
la actividad económica asociada a la 
organización en la cual trabaja y su 
país de residencia. 

Si bien muchos autores destacan la 
importancia de las redes sociales 
como medio de difusión de infor-
mación, en la mayoría de las organi-
zaciones estudiadas no se evidencia 
la misma percepción. Facebook pa-
rece ser un canal relevante para tres 
organizaciones, dos del sector gu-
bernamental y otra del académico 
(O-3, O-8 y O-6). Estas empresas 
aprovechan esta red social como 
medio de vinculación con el público. 
Por otro lado, la presencia en Linked-
In a nivel institucional es práctica-
mente nula y no se aprecia que las 
mismas utilicen un perfil como ca-
nal de comunicación o aprovechen 
el soporte de LinkedIn para la crea-
ción de grupos. 

Para el caso de una organización 
del sector productivo (O-7), el con-
tacto analizado cuenta con un perfil 
LinkedIn con numerosos contac-
tos que se desempeñan en diversas 
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actividades económicas y que re-
siden tanto en Colombia como en 
el resto del mundo. Sin embargo, a 
partir del cuestionario, el contacto 
no sugiere que LinkedIn constituya 
un canal importante de transferencia 
y absorción de información y no re-
fleja convencimiento con respecto a 
la contribución de las redes sociales 
en el éxito futuro de la organización. 

A partir del análisis de los casos, 
solo un contacto –que se desempe-
ña en el sector productivo y presta 
servicios de apoyo para la explota-
ción de minas y canteras (O-5)– es 
más positivo con respecto al rol de 
las redes sociales en la difusión 
de información y como factor que 
contribuye al éxito de las organiza-
ción. De cualquier manera, la red 
profesional del contacto tiene me-
nos de treinta conexiones y la orga-
nización no posee una Fan Page. 

En suma, si se considera integral-
mente el análisis de las redes que 
surgen de LinkedIn y Facebook, y 
los cuestionarios, no existe eviden-
cia de que las organizaciones con-
sideren la utilización de las redes 
sociales como una estrategia rele-
vante. Solo se destaca la utilización 
de las Fan Page por parte de las or-
ganizaciones gubernamentales.

De este modo, el estudio contribuye 
a entender cómo las organizaciones 

hacen uso y se benefician de la uti-
lización de las redes sociales para 
dar apoyo a actividades de transfe-
rencia y absorción de información. 
Como trabajo futuro se pretende 
ampliar el estudio para considerar 
una muestra de casos que permita 
aplicar una metodología cuantita-
tiva para obtener conclusiones de 
carácter más general.
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La misión de la revista Universidad & Empresa (U&E) 
es publicar resultados de investigaciones originales, re-
levantes, rigurosas, interesantes, con una elevada con-
tribución teórica y práctica, así como un robusto funda-
mento empírico y conceptual. De igual manera, divulgar 
trabajos que aporten a la generación, conservación, 
desarrollo, crítica y difusión del conocimiento científi-
co, educativo y profesional en el campo de los estudios 
organizacionales y administrativos (EOA). U&E acoge 
artículos que, considerando lo anterior, pueden vincu-
larse con múltiples disciplinas, perspectivas, enfoques, 
paradigmas epistemológicos, técnicas, métodos, me-
todologías, niveles de análisis y contextos espaciales o 
temporales. La revista, con el ejercicio de esta misión, 
pretende aportar 1) al desarrollo del campo de los EOA, 
2) al logro de una mayor vinculación entre su conoci-
miento teórico y práctico y entre sus investigadores, 
educadores y practicantes y 3) a la perdurabilidad de las 
organizaciones y el mejoramiento de las condiciones de 
la sociedad.

U&E acoge, en lo fundamental, tres tipos de artículos:

1.	 Artículo de investigación científica y tecnológica: 
es un documento que presenta de manera detallada 
los resultados originales de proyectos terminados de 
investigación. Su estructura debe estar compuesta 
explícitamente por siete apartados: 1) introducción, 
2) revisión de literatura, 3) metodología, 4) resulta-
dos, 5) discusión, 6) conclusiones y 7) referencias.

2.	 Artículo de reflexión: es un documento que presen-
ta resultados de investigación terminada desde una 
perspectiva analítica, interpretativa o crítica del autor, 
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sobre un tema específico, recurriendo a fuentes origi-
nales. Su estructura debe estar compuesta explícita-
mente por cinco apartados: 1) introducción, 2) proble-
mática (el origen de la reflexión), 3) análisis (desarrollo 
estructurado y fundamentado de la reflexión y de sus 
implicaciones), 4) conclusiones y 5) referencias.

3.	 Artículo de revisión: es un documento que resulta de 
una investigación completa y terminada (no es solo la 
parte inicial, la revisión de literatura, de otro trabajo de 
investigación). En este se analizan, sistematizan e inte-
gran los resultados de investigaciones publicadas o no 
publicadas sobre un campo de la ciencia o la tecnolo-
gía. Se realiza con el fin de dar cuenta de sus avances y 
tendencias de desarrollo. Su estructura debe estar com-
puesta explícitamente por cinco apartados: 1) introduc-
ción, 2) metodología (tipo de revisión: argumentativa, 
integrativa, sistemática, etc.; fuentes, métodos y técnicas 
implementados; criterios de recopilación, evaluación, 
selección y síntesis, etc.), 3) resultados (identificación de 
avances, estancamientos, retrocesos, restricciones, es-
cuelas o corrientes, aproximaciones, tendencias, tensio-
nes, contradicciones, vacíos, supuestos y proposiciones), 
4) discusión, 5) conclusiones y 6) referencias. Este tipo 
de artículo, por su naturaleza, se caracteriza también 
por presentar una cuidadosa revisión bibliográfica 
compuesta por cincuenta (50) o más referencias.

Los trabajos se someten únicamente a través de la plata-
forma Open Journal Systems (OJS) de la revista: http://
revistas.urosario.edu.co/index.php/empresa. U&E man-
tiene una convocatoria abierta durante todo el año para la 
postulación de artículos. El autor entiende que el hecho 
de someter su artículo a la revista no genera ningún tipo 
de compromiso por parte de esta para publicarlo.

El equipo editorial de U&E considerará los siguientes 
aspectos para aceptar o rechazar en primera instancia 
(desk rejection) los artículos postulados:
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1.	 Título: centrado en negrilla y con mayúscula inicial 
únicamente en la primera palabra. Debe ser corto, 
preferiblemente no más de quince palabras y en nin-
gún caso más de veinte.

2.	 Nombres y apellidos de los autores: con remisión, 
para cada uno de ellos, a una nota de pie de página en 
la que se incluya un resumen de su hoja de vida (máxi-
mo 100 palabras por cada autor). Este debe contener al 
menos 1) principales títulos académicos, así como las 
instituciones, ciudades y países en los que los obtuvo, 
2) filiación institucional (institución y unidad en la que 
labora), 3) cargo que ocupa actualmente, 4) ciudad y
país que habita, 5) Correo electrónico y 6) dirección 
postal completa (solo para el primer autor).

3.	 Resumen: no debe exceder las 200 palabras. Debe 
contener explícitamente, uno a uno, en frases cortas 
cuatro aspectos: 1) objetivos, 2) metodología, 3) re-
sultados principales y 4) conclusiones.

4.	 Palabras clave: estas facilitan la indexación del do-
cumento. Debe tener entre tres y cinco.

5.	 Tipo de artículo: debe declararse el tipo de artículo, 
entre los tres indicados arriba, al que corresponde el 
trabajo.

6.	 Extensión y formato: el artículo no debe tener más de 
25 páginas (incluyendo tablas, ilustraciones y refe-
rencias) escritas en tamaño carta, en letra Times New 
Roman de 12 puntos y con espacio sencillo entre lí-
neas y doble espaciado entre párrafos. Los márgenes 
deben ser de 2,5 cm en cada lado. Los textos sometidos 
deben ser elaborados y remitidos en Microsoft Word.

7.	 Títulos: no se recomienda tener títulos de más de 
tres niveles. La estructura de las secciones que com-
ponen el texto, así como la numeración y el formato 
de los títulos, deben ser así:

1. Título de nivel 1 (negrilla) 
1.1.	Título de nivel 2 (negrilla y cursiva)
1.1.1 Título de nivel 3 (cursiva)
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1.	 Tablas e ilustraciones: deben incorporarse en el lu-
gar exacto en el que han sido comentadas al interior 
del texto (no al final). Si son de propiedad del autor 
debe declararse como fuente, justo debajo de ellas: 
“elaboración propia”, si no lo son o corresponden a 
una adaptación o modificación, debe hacerse la cita-
ción exacta a la fuente. Los archivos originales de las 
tablas e ilustraciones, cuando hayan sido elaborados 
en un programa distinto a Microsoft Word, deben ser 
anexadas al envío, debidamente identificadas (p .ej., 
tabla 1.jpg), a través de la opción “archivos adiciona-
les” en la plataforma OJS. 

2.	 Ecuaciones: deben estar numeradas, así: (1), (2), etc. 
Deben ser redactadas, preferiblemente, usando el edi-
tor que incorpora Microsoft Word.

3.	 Citas y referencias bibliográficas: la revista, en este 
aspecto en particular, acoge las indicaciones del 
Manual de publicaciones de la American Psycholo-
gical Association (APA), en su 6.a edición, específi-
camente sus capítulos “6. Citación de las fuentes” y 
“7. Ejemplos de referencias”.

4.	 Idiomas: la revista publica artículos en español e 
inglés. El autor debe enviar la totalidad de su texto 
(incluyendo las citas textuales) redactado integral-
mente en uno solo de estos idiomas.

5.	 Cifras: se deben seguir los lineamientos básicos de 
la Real Academia de la lengua Española (RAE) en 
esta materia (http://lema.rae.es/dpd/srv/search?id=
QHaq7I8KrD6FQAyXTS).

La revista realiza con cada texto un proceso de revisión 
por pares (“peer review process”) bajo el sistema do-
ble ciego (“double blind”). Una vez revisado el texto, 
los evaluadores emiten una sugerencia de decisión. Esta 
puede ser 1) aceptación, 2) aceptación condicionada 
o 3) rechazo. Con base en esto, el editor, apoyándose 
también en el equipo editorial, decide respecto a la pu-
blicación del texto. Esto de acuerdo con el interés que la 
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revista, considerando su misión, puede tener en aceptar 
el trabajo sometido.

Para resolver cualquier inquietud puede consultar la 
página web de la revista (http://revistas.urosario.edu.co/
index.php/empresa) o comunicarse directamente con:

Juan Sebastián Argüello
Asistente Editorial de la Revista 
Universidad & Empresa (U&E)
Escuela de Administración
Universidad del Rosario
Sede del Emprendimiento y la Innovación
Calle 200, entre la carrera 7 y la Autopista Norte. 
Módulo B
Bogotá D. C., Colombia
Teléfono: (571) 297 0200. Ext. 3968
Correo electrónico: universidadyempresa@urosario.edu.co





147

Autorización para publicación
Señores
COLEGIO MAYOR DE NUESTRA SEÑORA DEL ROSARIO
Bogotá, Colombia

___________________________________ , mayor de edad, domiciliado en la ciudad 
de _______, en __________, identificado como aparece al pie de mi firma y creador del
texto titulado _________________, como parte de la publicación _________________
______, a través de este documento, autorizo voluntariamente a la Universidad Colegio 
Mayor de Nuestra Señora del Rosario, la publicación de la obra en mención.

Así mismo, conozco que la obra en razón a la naturaleza académica de la Universidad, 
será publicada a título de ilustración destinada a la enseñanza con fines educativos, sin 
ánimo de lucro y por lo tanto, autorizo que los fondos que se llegaren a recaudar por 
su divulgación, se destinen a apoyar el financiamiento de los costos sufragados por la 
Universidad para la divulgación de esta u otra obra que publique con estos fines.

Igualmente, declaro que la obra es original e inédita y fue realizada por mí mismo, sin 
violar o usurpar derechos de autor de terceros, es de mi exclusiva autoría y detento 
la titularidad de los derechos morales de la misma, garantizo que no contiene citas o 
transcripciones de obras no debidamente referenciadas; que no contiene declaraciones 
difamatorias contra terceros, ni contrarias al orden público y a las buenas costumbres, 
y que no viola derechos de otros autores.

En caso de presentarse cualquier reclamación o acción por parte de un tercero en 
cuanto a los derechos morales o patrimoniales de autor sobre la obra en cuestión, asu-
miré toda responsabilidad y saldré en defensa de los derechos aquí otorgados.

Nombre                                           : ___________________
Cédula                                             : ___________________
Firma                                               : ___________________
Dirección de correspondencia         : ___________________

Por favor diligencie el formulario y envíelo en el momento de presentar el artículo al 
editor o director de la publicación.

&Revista

Universidad
Empresa

University & Enterprise Journal





149

Información de la publicación Publication Information
Publicación Semestral de la Escuela de Administra-
ción de la Universidad del Rosario.

Bogotá, Colombia.
Formato 17 x 24 cm.

Bi-annual publication of  the School of  Management 
of  Rosario University.
Bogotá, Colombia.
Size 17 x 24 cm.

Compra Buy
Para adquirir cualquier ejemplar de la revista co-
muníquese con la Editorial de la Universidad del 
Rosario al teléfono (57)(1) 2970200 Ext. 3113, 
Cra. 7 # 12B - 41 Ofic. 501, Bogotá, Colombia.

Solicitud vía correo electrónico
editorial@urosario.edu.co

Puede consignar a la cuenta corriente Bancolom-
bia No. 03000775902 a nombre de la Universidad 
del Rosario. Una vez realizado el pago, por favor 
envíe un soporte del mismo con la siguiente in-
formación:

Nombre
Dirección y teléfono
Correo electrónico
Documento de identidad

In order to acquire issues of  the journal please con-
tact the Editorial of  the Universidad del Rosario 
by calling (57)(1) 2970200 Ext. 3113, Carrera 7 
# 12B - 41 Office 501, Bogota, Colombia.

E-mail requests
editorial@urosario.edu.co

You can make a deposit to our Bancolombia cur-
rent account 03000775902, with the name of  the 
Universidad del Rosario. Once the payment has 
been made, please send a confirmation to support 
the payment with the following information:

Name
Address and telephone number
E-mail
I.D. Number

Solicitud de Canje Exchange Request
gestioncanje@urosario.edu.co

Suscripciones Subscriptions
Puede enviar su solicitud a 
Siglo del hombre 
Juan Manuel Bernal 
jbernal@siglodelhombre.com

2 números al año:
Nacional: $48.000
Internacional: $267.000

You may send your request to
Siglo del hombre 
Juan Manuel Bernal 
jbernal@siglodelhombre.com

2 editions a year:
National: US$ 16 
International: US$ 81




