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Convenio
ITM – Coopevian. 

Una generación de nuevos
administradores empresariales.

Mauricio Naranjo Arboleda       
Daniel Mesa Saldarriaga

Docente: Jhonny Richard Múnera



De los datos oficiales pu-
blicados en Mintrabajo, 
partimos relacionando una 
postura visionaria de lo que 
concierne a la economía y 
bienestar de nuestro país.
“Las micro, pequeñas y me-
dianas empresas en Colom-
bia representan el 80 % del 
empleo del país y el 90 % 
del sector productivo nacio-
nal” (Arango, 2019, p.1).

Tomamos una necesidad 
creada, la de administrar 
empresas, ya que el mayor 
porcentaje de empleo está 
en el sector de las MiPy-
mes, el cual todavía no ha 
tenido el desarrollo suficien-
te y no ha logrado tener una 
innovación e impacto para 
poder competir en el merca-
do o en los grandes merca-
dos, por la falta de financia-
miento entre otros.

Tenemos claro que con una 
mejor postura administra-
tiva frente a los retos que 
plantea este mercado, las 
MiPymes podrán sostener 
la economía de un país 
como el nuestro, creando 
una estrategia de solución 
o alternativa viable ante ad-
ministraciones monótonas o 
poco innovadoras y es así 
como evidenciamos que el 
principal referente a men-
cionar es la educación, es-
pecíficamente la que mueve 
el comercio de una nación: 
la educación en administra-
ción de todo tipo de empre-
sas. 

Los actores del desarrollo 
económico de nuestro país 
–la Universidad, la Empresa 
y el Estado– están interac-
tuando en forma articulada 
en proyectos conjuntos con 
el fin de promover diferen-

tes tipos de innovación para 
los sectores económicos de 
cada región. Colombia ha 
iniciado el camino correcto 
de aprovechamiento de si-
nergias y de aplicación de 
experiencias exitosas de 
estas dinámicas evidencia-
das en otros países. (Ra-
mírez Zalazar y García Val-
derrama, 2010, p.2).

En el futuro de nuestro país 
visualizamos una economía 
más sólida con mejores em-
presas y mejores adminis-
tradores, tal y como lo evi-
denciamos en los diferentes 
medios de comunicación, 
los cuales proyectan los 
cambios en la economía co-
lombiana. 

La economía colombiana 
no solo seguirá avanzando, 
sino que lo hará a un mejor 
ritmo frente a la de algunos 
países latinoamericanos y 
algunas de las economías 
fuertes del mundo. (Econo-
mía y Negocios, 2020, p.1).
La mejor manera para hacer 
de esta visión una realidad 
es la que está ejecutando 
en la actualidad el ITM (Ins-
tituto Tecnológico Metropo-
litano) con su sistema de 
educación la U en mi Em-
presa, en donde se impacta 
no solo al público principal 
como lo son los estudiantes 
recién graduados de cole-
gios o  target : “se refiere al 
público objetivo de nuestras 
acciones” (Borges, 2020), 
también se impactan a los 
familiares de este público 
o skateholders: se define 
como “cualquier grupo o in-
dividuo que puede afectar o 
ser afectado por el logro de 
los objetivos de la empre-
sa”, (González, 2007, p.4). 
Regularmente estos grupos 

de interés ya se encuentran 
laborando en diferentes en-
tidades y sin poder alcanzar 
estudios superiores que les 
permita aplicar conocimien-
tos innovadores en estas 
mismas empresas, es así 
como llega a Coopevian 
CTA. (Cooperativa De Vigi-
lancia Y Seguridad profesio-
nal De Antioquia) (Coopera-
tiva De Trabajo Asociado) 
esta idea trazada bajo las 
estrategias de mercadeo y 
relaciones públicas que tie-
ne el ITM.

Existen numerosas eviden-
cias empíricas que demues-
tran que los recursos intan-
gibles de las empresas, la 
marca, la reputación corpo-
rativa, el capital intelectual 
o la responsabilidad cor-
porativa – son una de sus 
principales fuentes de valor. 
(Villafañe, 2005).

Coopevian adoptó el con-
venio, tomando como ali-
ciente los intangibles que 
la institución universitaria 
tiene como: las certificacio-
nes en calidad, los benefi-
cios de bienestar para sus 
estudiantes, el renombre de 
la universidad en el sector 
educativo, la reducción en 
los desplazamientos a las 
clases, entre otros.  “en Lati-
noamérica pocas empresas 
invierten en Investigación y 
Desarrollo (I+D). Incluso las 
“multilatinas” – empresas 
que cruzan fronteras– ob-
vian la innovación. El Ban-
co Mundial calificó en 2014 
la falta de innovación como 
una “debilidad flagrante” de 
la empresa latinoamerica-
na”. (Cárdenas, 2015, p.11)
Coopevian estratégicamen-
te queriendo hacer parte de 
la solución y aportar un gra-



no de arena a la problemá-
tica de las administraciones 
débiles o poco innovadoras, 
decide ejecutar la  tácti-
ca de educar su personal, 
afectando así sus clientes 
externos e internos: exter-
nos porque los principales 
clientes que tiene la entidad 
son administradores y cómo 
conocedores del tema se 
sienten más gratificados y 
respaldados al recibir un 
mejor servicio por perso-
nal calificado y capacitado 
en su misma área, a sus 
clientes internos impacta de 
forma directa mejorando su 
calidad educativa y a la vez 
de vida. 

¿Por qué siendo una enti-
dad dedicada a la presta-
ción de servicios de segu-
ridad, esta cooperativa se 
interesa en la educación?, 
para responder a esto de-
bemos de apoyarnos en la 
ley, Congreso de Colombia 
(10 de Enero de 1989). Ac-
tualización Legislación Coo-
perativa. [Ley 79 de 1988]. 
Do: 38.648.

Esta ley en su artículo 54, 
hace una referencia clara y 
exacta sobre la disposición 
de los excedentes de las 
cooperativas, que por per-
tenecer a un régimen tribu-
tario especial debe disponer 
un 20 por ciento de los ex-
cedentes anuales para un 
fondo de educación. Coo-
pevian acogiéndose a todas 
las disposiciones legales 
crea desde entonces un 
Comité de Educación que 
se encarga de ejecutar de la 
mejor manera estos recur-
sos. A través de la historia 
de la cooperativa, un gran 
número de asociados y sus 
familias han gozado de este 

beneficio en diferentes ins-
tituciones educativas, el 
aprovechamiento de esta 
extensión a formado parte 
de la historia de la entidad, 
puesto que gracias a esta 
formación superior, el per-
sonal operativo (vigilantes) 
han podido ascender a car-
gos de control y administra-
tivos. Un aliado estratégico 
surgió ante la necesidad de 
invertir un recurso en edu-
cación pública,  puesto que 
las disposiciones legales de 
una reforma tributaria así 
lo ordenaban. Congreso de 
Colombia (29 de Diciembre 
de 2016). Reforma Tributa-
ria. [Ley 1819 de 2016]. Do: 
50.101.

En su artículo 142 parágrafo 
número 2, se determina la 
apropiación de los recursos 
para educación dispuestos 
por ley para las cooperati-
vas, estos deben ser inver-
tidos en educación superior 
de carácter público. ITM con 
sus programas se adapta 
de una forma total a las ne-
cesidades, requerimientos e 
historia de Coopevian pues 
se traslada día a día con 
todo su potencial humano, 
tecnológico e investigativo 
hasta las instalaciones de la 
empresa.

La gestión comercial de una 
empresa es la puerta al ex-
terior de la organización. Es 
la que se encarga de conse-
guir que nuestros productos 
se vendan a nuestros clien-
tes. (Caurin, 2018).  

Lo más importante de la 
gestión comercial entre las 
dos entidades, es el pensa-
miento de un sostenimiento 
de las dos marcas a través 
de los logros obtenidos por 



los Estudiantes Asociados, 
quienes se proyectan como 
futuros estudiantes en es-
pecializaciones, como clien-
tes y como administradores 
de empresas, por consi-
guiente se sabe a quién van 
a contratar para suplir las 
necesidades de seguridad 
en un futuro y como resul-
tado del ejercicio se contri-
buye al mejoramiento ad-
ministrativo y comercial del 
país. También como fruto de 
este convenio se tendrá una 
nueva generación de perso-
nas formadas para afrontar 
los grandes retos de la na-
ción, principalmente el po-
der impactar fuertemente 
en la economía, sabiendo 
que de manera personal 
podemos llevar a la reali-
dad estos pensamientos. 
¿Cómo lograrlo? Es simple, 
lo primero es formar parte 
de una de estas institucio-
nes con relaciones educa-
tivas, para poder laborar y 
desarrollar conocimientos y 
al mismo tiempo que man-
tenemos nuestra economía 
personal, como ya mencio-
namos anteriormente, tam-
bién nos vamos instruyendo 
para en un futuro impactar 
en la economía nacional y 
porque no, en la mundial.

Finalmente, como resulta-
do de todo este contenido 
entendemos que no basta 
con tener un pensamiento 
general y empresarial, tam-
bién  debemos de tener un 
pensamiento crítico e indivi-
dual para poder  progresar 
y evolucionar en medio de 
estas instituciones y com-
pañías, lo que nos lleva a 
comprender que indepen-
dientemente de la labor que 
desempeñemos o en la en-
tidad que nos encontremos 

laborando, siempre que 
tengamos nexos o acerca-
mientos con entidades que 
pongan la educación como 
primera herramienta para 
el desarrollo sostenible de 
sí misma y de sus trabaja-
dores, sabremos entonces 
que vamos por buen cami-
no, direccionados a impac-
tar fuertemente en la socie-
dad. 
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Importancia de 
implementar un 

modelo de gestión 
del conocimiento en las 

instituciones de educación 
superior

Por: Jhanet Cristina Ocampo Osorio
Joven Investigadora

Instituto Tecnológico Metropolitano



En un mundo globalizado 
en donde las tendencias y 
exigencias del entorno son 
dinámicas, se debe lograr 
ser competitivo y trabajar 
para ser una organización 
inteligente, como lo define 
Choo, (2000) persigue sus 
metas en un ambiente cam-
biante adaptando su com-
portamiento de acuerdo al 
conocimiento que tiene de 
sí misma y del mundo con 
el que interactúa, por ende 
es una organización que 
aprende, una organización 
con la habilidad de crear, 
adquirir, organizar y distri-
buir conocimiento y aplicar-
lo para diseñar su compor-
tamiento. Según Acevedo, 
Valencia, Bran y Gómez 
(2019), el conocimiento 
gestionado de una manera 
responsable y adecuada, se 
preserva como el activo de 
mayor valor de un individuo 
y una organización, catalo-
gándose, así como la base 
o visión para direccionar la 
gestión de una organización 
con el fin de cumplir con sus 
objetivos, permitiendo efica-
cia en la toma de decisiones 
y creando la capacidad de 
adaptación y resiliencia.

Gestionar el conocimiento 
se entiende como la capaci-
dad organizacional para ge-
nerar nuevos conocimien-
tos, diseminarlos entre los 
miembros de una organiza-
ción y materializarlos. Las 
organizaciones no podrían 
funcionar como organiza-
ciones del conocimiento u 
organizaciones inteligentes 
porque no pueden apren-
der, el hecho de tener capa-
cidades para mejorar, crear 
y generar conocimientos, 
es tener capacidades de 
aprendizaje, autoaprendi-

zaje y entendimiento para 
lograr cambiar una realidad 
y tener la capacidad para 
dar respuestas oportunas 
al dinamismo del entorno. 
La gestión del conocimien-
to tiene como objetivos fun-
damentales, diversificar las 
oportunidades de la organi-
zación, aumentar la comu-
nicación, aumentar la com-
petitividad presente y futura, 
elevar el liderazgo de las 
empresas en su mercado 
y elevar el rendimiento, a 
través de la identificación, 
creación, análisis y difusión 
del conocimiento asociado 
a sus procesos  para gene-
rar valor (Rodríguez, 2019). 
Existen diferentes modelos 
basados en los enfoques 
para definir la gestión del 
conocimiento, según Ace-
vedo, Valencia, Bran y Gó-
mez, (2019), los modelos de 
gestión de conocimiento se 
han enmarcado a partir de la 
teoría del cómo gestionar el 
conocimiento de Nonaka y 
Takeuchi, sin embargo, han 
tenido una evolución a me-
dida que se han implemen-
tado en las organizaciones, 
involucrando como actor 
fundamental la tecnología. 
Los modelos de gestión 
de conocimiento para to-
das las organizaciones son 
completamente diferentes, 
cada modelo es propio de 
cada organización, ya que 
debe estar siempre ligada 
a la cultura organizacional, 
y todas las organizaciones 
tienen razones sociales, ob-
jetivos, metas y misiones di-
ferentes; para alcanzar sus 
objetivos cada organización 
tiene sus propios medios, 
su propia forma de proce-
der, sus propias políticas y 
lineamientos organizaciona-
les. Sin embargo, hay fac-

tores relevantes que serán 
indispensables en todas las 
organizaciones sean cual 
sean su naturaleza y cultu-
ra, para la gestión exitosa 
del conocimiento (Nonaka y 
Takeuchi, 2000). 

Las Instituciones de Edu-
cación Superior por ejem-
plo, son organizaciones 
que cumplen principalmen-
te funciones de generación 
de conocimiento, donde el 
elemento fundamental es 
el capital humano, ya que 
es donde se forman las per-
sonas e intercambian cono-
cimientos específicos ad-
quiridos y apropiados para 
transferir y usar al servicio 
de la sociedad. Dentro de 
sus ejes misionales éstas 
instituciones velan por la 
formación, docencia, exten-
sión e investigación y crean 
valor al vincularlo al entor-
no socioeconómico como 
un activo de contribución al 
desarrollo económico mun-
dial (Naranjo, González, y 
Rodríguez, 2016). Son am-
bientes en los cuales se 
generan paradigmas entre 
los actores de la educación, 
para dar solución a situacio-
nes complejas en la socie-
dad, lo que significa la ge-
neración de conocimiento 
constante y creciente. Es 
por esto que es importante 
implementar estrategias de 
largo plazo para gestionar 
todo el conocimiento gene-
rado dentro de estas institu-
ciones. 

El gestionar el conocimiento 
en sí, es una estrategia para 
la preservación del conoci-
miento dentro de cualquier 
organización, para ello es 
importante implementar un 
sistema o un modelo que di-



reccione o dé los lineamien-
tos necesarios de acuerdo 
a la estructura de la institu-
ción a intervenir. La imple-
mentación de un modelo de 
gestión del conocimiento es 
importante para mitigar la 
pérdida de información, co-
nocimiento y mejorar la dis-
posición de intercambio de 
este, que a su vez garanti-
zará fortalecer los procesos 
de aprendizaje al transfe-
rir y generar conocimiento 
de calidad permitiendo te-
ner oportunidades para la 
innovación y el desarrollo 
(Calvo, 2018). Además, per-
mitirá a estas instituciones 
tener en cuenta de manera 
sinérgica la organización, 
información, procesos, tec-
nologías y capital humano 
e intelectual, debido a que 
cada uno de ellos desde 
una visión holística es actor 
relevante en la gestión den-
tro de la organización, y uno 
dependerá siempre del otro 
y de su relacionamiento con 
el entorno. Lo que se tradu-
ciría en el uso y promoción 
de nuevas tecnologías para 
el acceso a la información, 
fortalecimiento de canales 
y espacios para la apropia-
ción del conocimiento, que 
promuevan la cultura de di-
fusión y comunicación, que 
creen espacios para la in-
novación e investigación, a 
partir de estos mecanismos 
de captura de conocimiento 
y difusión de las lecciones 
aprendidas, mejorando el 
análisis y la retroalimenta-
ción.

El Instituto Tecnologico Me-
tropolitano como institución 
generadora de conocimien-
to, al realizar de una mane-
ra adecuada la gestión de 
este, potenciaría sus ejes 

misionales, trabajando por 
el desarrollo y creación de 
conocimiento de calidad, 
permitiendo fortalecer sus 
procesos de aprendizaje y 
mitigar la pérdida de infor-
mación y de conocimiento, 
promoviendo el intercambio 
de conocimiento dentro de 
la institucion y fuera de ella 
desde la docencia, la inves-
tigación y la extensión. El 
permitir tener y ejecutar de 
una manera apropiada un 
sistema integrado de gestión 
de conocimiento alineado a 
sus estrategias misionales 
y aprovechando su tecnolo-
gía y el talento humano de 
calidad que tiene y que for-
ma constantemente, logrará 
tener espacios de análisis 
y de retroalimentación para 
tener ideas innovadoras y 
estar a la vanguardia en las 
competencias que exige el 
mundo de hoy, ademas de 
tener acceso a la informa-
ción de manera oportuna.  
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Las Organizaciones 
Inteligentes:

La gestión del conocimiento vista 
desde el pensamiento sistémico



La Teoría General de los 
Sistemas (GST por sus si-
glas en inglés), promulga 
la forma en la que se dan 
las interacciones entre múl-
tiples variables junto con 
la organización de los pro-
cesos que las dinamizan. 
Es decir, muestra la forma 
como se entrelazan estas 
variables dinámicamente 
en un sistema, arrojando 
como resultado, diferentes 
soluciones y elegir aquella 
que optimice de una mejor 
forma los recursos, hacien-
do por ende el sistema más 
eficiente. (Von & Bertalanffy, 
1989). 

Esta teoría, propone una 
disciplina científica con la 
cual se busca formular los 
pilares en los que se fun-
damenta un sistema en 
general, independiente de 
los elementos, la naturale-
za que lo compone y sus 
relaciones. En conclusión, 
muestra una perspectiva to-
tal que generaliza el concep-
to de lo lógico-matemático y 
que puede ser aplicado a la 
diversidad de conocimien-
tos empíricos, buscando la 
integración entre las Cien-
cias Sociales y Naturales. 
(Von & Bertalanffy, 1989).
Para este caso, se debe 
concebir que el hombre es 
un individuo que hace par-
te de una comunidad y a 
su vez ésta en una socie-
dad en la que se comparten 
los valores y se suman los 
logros individuales, dando 
paso a la teoría de organi-
zación en la que se alcanza 
la adecuada expresión de 
la sociedad humana, asi-
mismo, es necesario apli-
car al estudio del hombre, 
el concepto de sistemas, en 
el que se busca entender al 

mundo como una organiza-
ción o sistema total. 

La GST, brinda herramien-
tas para el abordaje de pro-
blemas de alta complejidad 
que combinan el incremento 
de la divergencia de los in-
tereses y valores, respecto 
a que tan simple o comple-
jo es el problema, situación 
u organización. Uno de los 
conceptos desarrollados es 
el pensamiento sistémico 
que aplica la GST, en casos 
prácticos. 

El pensamiento sistémico 
niega que el mundo está 
formado por fuerzas desco-
nectadas y fraccionadas e 
integra el concepto de “or-
ganizaciones inteligentes” 
altamente complejas. Lo 
anterior se fundamenta en 
el conocimiento y en la ca-
pacidad de las organizacio-
nes o los sistemas para uti-
lizarlo en pro del desarrollo 
de estas; orienta el aprove-
chamiento de la aptitud y la 
actitud de los individuos en 
todos los niveles de la orga-
nización para la generación 
de nuevo conocimiento que 
convergen en el logro de los 
objetivos particulares y a su 
vez en los generales. (Sen-
ge, 2010).
El pensamiento sistémico, 
el dominio personal, los 
modelos mentales, la cons-
trucción de una visión com-
partida y el aprendizaje en 
equipo conforman entonces 
los nuevos criterios funda-
mentales para la creación 
de organizaciones inteligen-
tes que potencializan una 
capacidad de aprendizaje 
auténtico (Senge, 2010), 
(Furguerle Ranel, Pacheco 
Barrios, & Bastidas Pache-
co, 2018). El pensamiento 

complejo declara entonces 
que el todo supera la suma 
de las partes generando si-
nergias, asegura el máximo 
aprovechamiento de la mo-
tivación y las capacidades 
de aprendizaje de los acto-
res que conforman un siste-
ma como sujeto y objeto de 
la intervención, en cualquier 
nivel de la organización 
(Furguerle Ranel, Pacheco 
Barrios, & Bastidas Pache-
co, 2018).

Por consiguiente, las or-
ganizaciones inteligentes 
persiguen sus metas en un 
ambiente cambiante adap-
tando su comportamiento 
de acuerdo al conocimiento 
que generan de sí misma 
y del mundo con el que in-
teractúa, por ende, es una 
organización que aprende 
dinámicamente, una orga-
nización con la habilidad 
de crear, adquirir, organizar 
y distribuir conocimiento y 
aplicarlo para modificar su 
comportamiento (Choo, 
2000). El valor del conoci-
miento (Know how) para la 
organización, se configura 
entonces en un activo intan-
gible significativo, generan-
do una ventaja competitiva 
para la empresa. El apro-
vechar las aptitudes de los 
individuos se puede trabajar 
para obtener mejores resul-
tados y desarrollar el pen-
samiento sistémico, como 
una oportunidad tanto para 
los colaboradores organi-
zacionales como para la 
organización en sí,  y para 
desarrollar la motivación del 
trabajo dentro de un entor-
no más participativo, que 
genere mejores prácticas 
del trabajo en equipo. (La-
haba y Santos, 2001).



Igualmente el conocimiento 
visto desde la perspectiva 
sistémica ha cobrado valor 
dentro de las organizacio-
nes y es ahora considera-
do parte de sus activos in-
tangibles generando valor 
para estas. Sin embargo, es 
necesario tener en cuenta 
que quienes poseen este 
conocimiento son las per-
sonas y la función de las 
organizaciones será de ge-
nerar los canales apropia-
dos para la comunicación e 
interacción entre ellos  para 
transferirlo  hacía cualquier 
entorno, el aprendizaje va 
ligado también entonces,  a 
la información, a la capaci-
dad de entender y darse a 
entender, a la integración 
de estas habilidades, al co-
nocimiento y a las capacida-
des del individuo, para que, 
de forma sistémica se inte-
gren los componentes de la 
organización. Por lo tanto, 
es necesario gestionarlo ge-
nerando capacidades orga-
nizacionales para trabajar 
de una manera sinérgica y 
dinámica con los recursos 
tanto tangibles como intan-
gibles de la organización y 
su entorno, que permitan 
entonces materializarlo en 
servicios, productos o siste-
mas y ponerlo a disposición 
de la sociedad. 

En la gestión del conoci-
miento, se identifica enton-
ces como factor a interve-
nir y a gestionar a quienes 
son realmente la fuente de 
conocimiento, es decir  al 
talento humano, de mane-
ra individual, grupal orga-
nizacional. Es allí que para 
gestionar este conocimien-
to, las organizaciones de-
ben desarrollar procesos de 
captura, distribución y uso 

efectivo de este. (Davenport 
y Prusak, 1998). Además, 
fomentar la capacidad que 
tienen las personas de crear 
y generar nuevas ideas ba-
sándose en algo ya existen-
te. Para ello, este aprendi-
zaje se logra combinando 
experiencias, habilidades y 
conocimientos de los pro-
cesos. Adicionalmente, es 
importante contar con to-
dos los recursos y saberlos 
aprovechar simultáneamen-
te, ya que uno dependerá 
siempre del otro. 

En conclusión, se puede in-
ferir que la teoría de siste-
mas puede relacionarse con 
la gestión del conocimiento 
en su naturaleza sistémica, 
ya que coinciden en la for-
ma de gestionar sinérgica-
mente los elementos que 
componen el sistema orga-
nizacional, observándolo 
como un todo que poten-
cializa la competitividad de 
las organizaciones. Según 
Peter Sengel y Wei Choo 
sin una orientación sistémi-
ca no hay motivación para 
examinar cómo se interrela-
cionan las partes dentro de 
la organización, por tal mo-
tivo es necesario incentivar 
el pensamiento sistémico 
que configura el  aspecto 
más sutil de la organización 
inteligente en donde  se 
materializa  el aprendizaje 
adaptativo y el aprendizaje 
generativo, propiciando la 
expansión de la  capacidad 
para mirar de forma pros-
pectiva sus estrategias.
Mediante el fortalecimiento 
de los procesos de apren-
dizaje organizacional, cap-
turar la información y el 
conocimiento y transferirlos 
a todo el ciclo productivo 
holística y sistémicamente 

permitirá generar continua-
mente valor agregado a tra-
vés del desarrollo de habilida-
des que pueden ser llevadas 
a sistemas de  experiencias 
y lecciones aprendidas, las 
que a su vez serán facilitado-
res de intercambio de cono-
cimiento entre los individuos 
y de forma iterativa permitirá 
integrar los ejes de la gestión 
del conocimiento, a través de 
herramientas para el uso y 
apropiación de este. 
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Apenas si finalizaba el 2019 
y casi aún entre la pólvora 
y los abrazos de las fiestas 
típicas de fin de año, empie-
zan a llegar noticias prove-
nientes de China y Europa 
acerca del nuevo virus CO-
VID 19. Si bien, las cifras 
de contagios y fallecidos 
aparecían cada vez más en 
los titulares de prensa y se 
presumía que en algún mo-
mento el virus iba a llegar a 
la región, durante esos días 
se vivía aún una relativa cal-
ma.

Sin embargo, a partir de me-
diados del mes de febrero la 
situación para Latinoamé-
rica cambia drásticamen-
te, pues se presentan los 
primeros casos en Brasil y 
posteriormente en México y 
era cuestión de tiempo que 
el COVID 19 hiciera presen-
cia en el resto de los países 
del continente, incluyendo 
por supuesto el nuestro.

El último balance con base 
en estadísticas oficiales 
presentado por la agencia 
de noticias AFP el miér-
coles 29 de abril de 2020, 
estableció que el COVID 
19 había provocado hasta 
ese momento, no menos de 
224.402 muertes en el mun-
do, con más de 3.141.250 
contagios en 193 países. 
La lista de países con más 
fallecidos, la encabezaba 
Estados Unidos con 59.466 
decesos, Italia con 27.682 y 

Reino Unido con 26.097. 

Según cifras del Ministerio 
de Salud, en Colombia has-
ta el 30 de abril se habían 
confirmado 6.507 casos. 
Bogotá era la ciudad donde 
más se habían presenta-
do contagios, seguida por 
los departamentos de Valle 
del Cauca y Antioquia (Mi-
nisterio de Salud y Protec-
ción Social, 2020). Además, 
este mismo órgano informó 
que por el coronavirus a la 
fecha, habían muerto 293 
personas y en total se ha-
bían recuperado 1.439 en 
todo el territorio nacional; 
sin embargo, las proyec-
ciones no son para nada 
optimistas, según el decre-
to 417 del 17 de marzo de 
2020, con el cual el presi-
dente Iván Duque declaró 
el “estado de emergencia 
económica y social”, que-
dó consignado que el país 
se tiene que preparar para 
afrontar 3’989.853 casos de 
contagio de coronavirus en 
todos los segmentos pobla-
cionales.

Esta situación ha puesto en 
jaque no solo a los gobier-
nos centrales sino también 
regionales de todos los paí-
ses que deben hacer frente 
a una problemática comple-
ja de salud pública.  Los ha 
obligado a diseñar políticas 
públicas y estrategias ten-
dientes a proteger a los sec-
tores más vulnerables, en 

especial los niños, adultos 
mayores, los sectores de 
bajos ingresos y en general 
los más pobres que viven 
diariamente de las diferen-
tes actividades económicas 
denominadas informales; 
actividades que reducen la 
productividad, los recaudos 
tributarios y las posibilida-
des de los trabajadores de 
obtener una pensión ade-
cuada y en algunos casos, 
una vida digna con las ne-
cesidades básicas satisfe-
chas.

En este sentido y de acuer-
do con la Organización In-
ternacional del Trabajo (OIT, 
2020) a finales del 2018 ha-
bía 130 millones de trabaja-
dores latinoamericanos en 
el sector informal, destacan-
do que en la región el 84% 
de los trabajadores autóno-
mos son informales y que 
el 60% de los dependientes 
en las microempresas son 
subempleados.  

Durante el primer trimestre 
del año 2019, el Departa-
mento Administrativo Nacio-
nal de Estadística, reportó 
que la cifra de informalidad 
laboral en Colombia llegó al 
45.9% (DANE, 2019). Esto 
representa cerca de 5.5 mi-
llones de trabajos que pro-
bablemente no cotizan en 
un sistema de pensiones ni 
pueden acceder al sistema 
de salud, aspecto que por 
supuesto agrava aún más 



la situación de vulnerabili-
dad ante la crisis de salud 
y exige de los entes guber-
namentales acciones con-
cretas para la protección 
y garantía de los derechos 
fundamentales más míni-
mos.

Tasa de Informalidad en las 
Economías Latinoamerica-
nas

Fuente: FMI, Blomberg/ 
Gráfico LR-JG

Durante su participación en 
la teleconferencia del In-
ter-American Dialogue so-
bre efectos del Coronavirus 
en América Latina y el Cari-
be el pasado 20 de marzo, 
Alicia Bárcena Secretaria 
Ejecutiva de la Comisión 
Económica para América 
Latina y el Caribe CEPAL, 
se refirió a las medidas 
que han venido tomando 
los gobiernos de la región 
para tratar de contrarrestar 

los negativos efectos so-
ciales y económicos de la 
pandemia, las cuales han 
implicado cuarentenas to-
tales, restricciones de mo-
vilidad, cierres de negocios,  
confinamiento voluntario, 
aumento del gasto social, 
disminución de tasas de 
interés, intervención de los 
mercados de tipo de cam-
bio, suspensión de los co-
bros de créditos bancarios 
y creación de rubros para la 
provisión de líneas de crédi-
to destinados al pago de los 
salarios de la fuerza laboral 
de las micro y pequeñas 
empresas, además de me-
didas de congelamiento de 
recargos por no pago en los 
servicios públicos  y accio-
nes para evitar el desabas-
tecimiento de bienes bási-
cos para la población. 

En este sentido, explicó 
Bárcena, “(…) la enferme-
dad no solo pone en riesgo 
un bien público global esen-
cial, la salud humana, sino 
que impactará a una ya de-
bilitada economía mundial y 
la afectará tanto por el lado 
de la oferta como de la de-
manda, debido a la pérdida 
de ingresos y de ganancias 
debido a un alza del desem-
pleo y mayores dificultades 
para cumplir con las obliga-
ciones de deuda”. (CEPAL, 
2020)

De igual manera, Luis Al-
berto Moreno, presidente 

del Banco Interamericano 
de Desarrollo BID, alertó 
que, sin duda, la pandemia 
del COVID 19 provocará 
para este año una recesión 
importante para América 
Latina, ya que, a sus con-
diciones preexistentes de 
bajo crecimiento, se suman 
el impacto severo de las 
contracciones económicas 
que se pronostican también 
para las economías de Es-
tados Unidos, China y Euro-
pa.

La Comisión Económica 
para América Latina y el 
Caribe CEPAL, estima una 
contracción de -1.8% del 
PIB regional, lo que podría 
llevar a que el desempleo 
en la región suba en pro-
medio, al menos diez pun-
tos porcentuales, derivando 
que, del total de 620 millo-
nes de habitantes, el núme-
ro de pobres en la región 
suba de 185 a 220 millones 
de personas; mientras que 
el número de personas en 
pobreza extrema podría au-
mentar de 67,4 a 90 millo-
nes. (CEPAL, 2020)

Las últimas previsiones del 
Fondo Monetario Interna-
cional (FMI), publicadas en 
enero de este año, contem-
plaban un crecimiento eco-
nómico en América Latina 
para 2020 del 1,6 %, des-
pués de apenas registrar un 
0,1% el pasado año (FMI, 
2020);  sin embargo, es-



tas proyecciones han sido 
revisadas con una fuerte 
tendencia a la baja, como 
consecuencia del actual es-
cenario, como puede verse 
en la siguiente tabla:

 
Victoria Nuguer, economista 
investigadora del Banco In-
teramericano de Desarrollo 
BID, indica en su última pu-
blicación del 10 de abril del 
año en curso en el sitio web 
oficial de dicho organismo, 
que las repercusiones en la 
economía mundial han sido 
y serán dramáticas, por no 
decir devastadoras; el cre-
cimiento se ha desmorona-
do, el comercio se ha prác-
ticamente congelado, los 
precios del petróleo se han 
desplomado y los precios 
de otras materias primas 
o commodities han caído.  
Además, los mercados de 
valores mundiales sufrieron 
fuertes caídas, los merca-
dos de capitales están agi-
tados y los costos de deuda 
de los mercados emergen-
tes han aumentado signifi-
cativamente como producto 
de la implementación de po-
líticas públicas y estrategias 
de mitigación. (BID, 2020).

En el caso colombiano, cuya 
economía fundamental-
mente está constituida por 
hogares con ingresos en-
tre bajos y medios, con un 
(PIB) per cápita, que según 
el (DANE, 2019): Departa-
mento Nacional de Esta-
dística para el año 2019 se 
situó en 5.805 euros y una 
constitución empresarial, 
que según dijo Rosmery 
Quintero, presidente nacio-
nal de ACOPI en  el marco 
del 64° Congreso Nacional 
de la Asociación Colombia-
na de Pequeños Industria-
les celebrado en la ciudad 
Barranquilla el pasado mes 
de agosto, está conformado 
en un 96% por micro, pe-
queñas y medianas empre-
sas; es claro entonces que 
se deben realizar esfuerzos 
para apoyar estas unidades 
de negocio y así puedan ha-
cer frente a la actual crisis 
y alcanzar posibilidades de 
permanecía en el mercado.
Se podría entonces pensar 
que es precisamente al Es-
tado, a quien corresponde 
proporcionar los salvavidas 
a estas y otras empresas 
que deben hacer frente a las 
consecuencias económicas 
y sociales del coronavirus, 
sin embargo, es importan-
te recordar que nos encon-
tramos ante unas cuentas 
fiscales menguadas debido 
a factores mencionados ya 
anteriormente; como el in-
cremento en el gasto social 
y la disminución significati-

va de los recaudos tributa-
rios que, muy seguramente 
van a obligar al Estado a  
orientar los recursos hacía 
destinos diversos y muy di-
ferentes a los que en este 
momento necesitarían las 
empresas, para aliviar un 
poco sus condiciones de li-
quidez y de sostenibilidad.
Es importante entonces, 
establecer ¿qué deben ha-
cer las micro y pequeñas 
empresas para no permitir 
que las consecuencias de 
la crisis mundial provocada 
por el Coronavirus las aca-
be? y definitivamente para 
ello es fundamental enton-
ces también preguntarnos 
¿Están preparadas las mi-
cro y pequeñas empresas 
colombianas para afrontar 
la crisis?

Dar una respuesta a estos 
interrogantes, no solamen-
te sería ambicioso, sino 
también irresponsable, sin 
embargo, según estudio 
realizado por (CONFECÁ-
MARAS, 2018) y publicados 
en su boletín de diciembre 
de 2018: Nuevos Hallazgos 
de la supervivencia y cre-
cimiento de las empresas, 
en Colombia, de cada 100 
micro y pequeñas empre-
sas creadas en el año 2012, 
apenas el 34% sobrevive 
al finalizar el quinto año; lo 
cual permitiría inferir que un 
fracaso empresarial en con-
diciones normales de más 
del 65% al finalizar los cinco 



años, no es un buen indica-
dor de la capacidad que las 
micro y pequeñas empresas 
tengan actualmente para 
hacer frente a la crisis.

Tasa de Supervivencia de 
las Empresas en Colombia, 
según tamaño

 
Fuente: RUES. Cálculos 
Propios
Sin embargo, aunque es 
importante indagar si las 
micro y pequeñas empre-
sas colombianas están o no 
preparadas para afrontar la 
actual crisis, quizás sea de 
mayor relevancia, identificar 
propuestas que permitan a 
dichas empresas, diseñar 
estrategias y hacer frente a 
la crisis derivada del COVID 
19.
Uno de los aspectos fun-
damentales en los cuales 
deben centrarse las micro, 
pequeñas y medianas em-
presas para hacer frente 
a la crisis del COVID 19, 
además por supuesto de la 
necesidad imperiosa de so-
lucionar de forma expedita 
los problemas de liquidez 
y de financiación (aspec-
tos que se suponen están 
debidamente cubiertos por 
las nuevas líneas de crédito 
a microempresarios que el 

gobierno ha venido promo-
viendo a través del sector 
financiero y de los denomi-
nadas bancos de segundo 
piso), es el aspecto de la 
productividad y la competi-
tividad, ya que, según José 
Manuel Restrepo, actual Mi-
nistro de Comercio, Indus-
tria y Turismo, el 65% de las 
razones por las cuales una 
empresa no es más produc-
tiva, residen al interior de la 
misma y no dependen de 
factores externos.
Según resultados de la in-
vestigación ¿Why Enterpre-
neurs Fail in Colombia?, los 
aspectos financieros, con 
un 22.9%, seguidos de los 
organizacionales, de mer-
cadeo y de recursos huma-
nos, con un 19.9%, 17% y 
14.4% respectivamente, 
son los principales factores 
que inciden en el fracaso de 
las empresas en Colombia. 
(Failure Institute, 2015)  
Específicamente, los resul-
tados de dicha investigación 
arrojaron que los ingresos 
insuficientes para subsistir 
con un 74 %, los proble-
mas en la ejecución de lo 
planeado con un 67%, los 
problemas de financiamien-
to con un 64% y los puntos 
de venta inadecuados con 
un 59%, conforman el top 4 
de las causales específicas 
que motivan la declaración 
de insolvencia de las micro, 
pequeñas y medianas em-
presas en Colombia.
En este sentido, conviene 

analizar entonces algunas 
estrategias que específica-
mente pueden ser imple-
mentadas desde el ámbito 
financiero, organizacional y 
de mercadeo por las micro, 
pequeñas y medianas em-
presas en Colombia, para 
que por un lado puedan 
hacer frente a la crisis deri-
vada del COVID 19 y por el 
otro, transiten a convertirse 
en ideas de negocio pro-
ductivas y competitivas para 
su sostenibilidad.
El surgimiento de los nue-
vos estilos de vida ofrece 
una enorme oportunidad 
de crecimiento y diferencia-
ción a las pymes, siempre 
y cuando éstas se muevan 
con agilidad, estén cerca de 
sus clientes para entender 
sus expectativas y les dise-
ñen no solo un producto o 
servicio, sino una experien-
cia de compra/consumo, o 
una solución de negocios 
cuando sus clientes sean 
otras empresas.
Para el PhD Jaime Alon-
so Gómez, chairman of In-
ternational Advisory Board 
PRIME Business School, 
Universidad Sergio Arbole-
da de Bogotá Colombia, las 
pymes tienen característi-
cas que les pueden permitir 
ser fácilmente innovadoras, 
como la toma rápida de de-
cisiones, agilidad para rea-
lizar cambios, la cercanía a 
los clientes y, por lo tanto, 
la posibilidad de generar 
mayor atención a las nece-



sidades de estos. Sin em-
bargo, todas estas ventajas 
se desaprovecharían si los 
empresarios de pymes no 
cumplen con el requisito 
principal para innovar, que 
es el desarrollo de la capa-
cidad de observación y sen-
sibilidad para detectar y/o 
anticipar necesidades, ex-
pectativas o deseos de sus 
clientes. (Gómez, 2014).
Para sobrevivir en el actual 
contexto de impactos cau-
sados por la pandemia del 
COVID-19, muchas empre-
sas tendrán que recurrir al 
uso intensivo de herramien-
tas digitales que les posibi-
liten la implementación del 
teletrabajo, la realización 
de los procesos de abaste-
cimiento y comercialización 
de sus productos y/o ser-
vicios de forma online, así 
como la gestión de proce-
sos de producción de forma 
remota.  Obviamente esto 
constituye un gran reto, en 
especial para las micro, pe-
queñas y medianas empre-
sas (MiPymes), segmento 
mayoritario del universo de 
firmas existentes y al cual le 
ha costado más subirse a la 
denominada ola digital.
La clave hoy es seguir ge-
nerando ingresos para sos-
tenerse en el mercado y una 
vía para ello es la digitali-
zación de los procesos. No 
obstante, para muchas Mi-
Pymes esto puede volverse 
imposible sin el acompaña-
miento y apoyo adecuados 



que hagan el camino menos 
doloroso.
Si bien la penetración de In-
ternet y dispositivos móviles 
ha aumentado significativa-
mente en la última década 
en América Latina y el Ca-
ribe (ALC), el uso de apli-
caciones productivas aún 
está muy concentrado en 
el subgrupo de las denomi-
nadas grandes o medianas 
empresas. De acuerdo con 
un estudio del Instituto para 
la integración de América 
Latina y el Caribe (INTAL) y 
el Banco Interamericano de 
Desarrollo (BID), la realidad 
es bastante compleja para 
la mayoría de las MiPymes 
de la región, por ejemplo, 
en Chile, la Encuesta Longi-
tudinal de Empresas seña-
la que, aunque un 90% de 
las pymes tiene conexión a 
Internet, su uso se limita a 
enviar y recibir correos elec-
trónicos, mientras que solo 
un 40% tiene página web 
y un 27% realiza comer-
cio electrónico. Otro estu-
dio regional (realizado en 8 
países de ALC), encargado 
por Visa en el 2018, reve-
laba que el 70% de las py-
mes aún usan solo efectivo 
como método de pago.
La digitalización, que antes 
parecía un “extra” para au-
mentar la productividad y las 
ganancias, hoy se ha vuelto 
un requisito para que las 
empresas sobrevivan y pue-
dan entonces así, enfrentar 
la crítica situación actual.  

En particular, las MiPymes 
que comienzan a transitar 
por la ruta de la transforma-
ción digital, necesitan do-
tarse muy rápidamente de 
una serie de elementos. Por 
un lado, necesitan conexio-
nes de calidad y dispositi-
vos tecnológicos (compu-
tadoras y servidores). Por 
otro, requieren soluciones 
digitales, incluyendo siste-
mas informáticos para ven-
tas, marketing y gestión de 
clientes adaptados a sus 
necesidades específicas, 
soluciones reforzadas de 
ciberseguridad, y herra-
mientas para potenciar sus 
oportunidades de negocio, 
(plataforma de comercio 
electrónico, medios de pago 
digitales, etc.), tal como lo 
explica (Henriquez, 2020), 
en el blog oficial del Banco 
Interamericano de Desarro-
llo BID: “Puntos sobre la I”, 
Ciencia, Tecnología e Inno-
vación.
Finalmente, debe quedar 
claro que, la innovación me-
diante la ciencia, la tecnolo-
gía, la creatividad y el em-
prendimiento, constituyen 
uno de los pocos caminos 
a seguir para salir airosos 
o al menos con decoro, de 
la actual crisis económica 
derivada del COVID 19, ya 
que, como herramienta de 
gestión articulada a la pla-
nificación estratégica de las 
MiPymes, transformará la 
productividad y posibilita-
rá su sostenimiento para la 

permanencia y el posiciona-
miento.
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Durante muchos años las 
empresas se han preocupa-
do por contar con el mejor 
talento humano posible, sin 
embargo, muchas basan 
su proceso de selección de 
personal en la formación 
académica y la experiencia 
laboral de un candidato, al-
gunas recurren al voz a voz 
o a la búsqueda de “alguien 
que sepa hacer una deter-
minada labor o actividad”, 
pero las anteriores condi-
ciones no garantizan que el 
futuro empleado pueda des-
empeñar adecuadamente 
su cargo o las tareas enco-
mendadas. Para resolver 
esta dificultad, desde hace 
varios años especialmente 
en países europeos y re-
cientemente en países lati-
noamericanos como Chile, 
México o Colombia, viene 
tomando fuerza la certifica-
ción de competencias la-
borales en personas. Pero 
¿por qué son importantes 
las certificaciones de com-
petencias laboral?

En un mundo globalizado, 
las empresas buscan des-
tacarse entre otros aspec-
tos con la calidad de sus 
productos, así mismo, para 
poder comercializarlos en 
otros países deben cumplir 
con estrictas normas que 
garanticen aspectos de ca-
lidad que están reglamenta-
dos y estandarizados. Las 
empresas le dan importan-
cia a la certificación de sus 

procesos, a la certificación 
de las maquinarias, a la 
certificación de los insumos 
con que producen sus pro-
ductos, pero también deben 
darle importancia a certificar 
y demostrar la calidad de 
su factor humano, es decir 
que, certificar las personas 
que participan en la crea-
ción, diseño, elaboración, 
comercialización y hasta la 
dirección del producto se 
constituiría en un elemento 
diferenciador. Pongamos un 
ejemplo: las personas pa-
gan una cantidad de dinero 
cuando asisten a restauran-
tes de reconocidos chefs, 
porque saben que están pa-
gando por lo mejor. Porque 
además de trabajar con los 
mejores ingredientes y utili-
zar equipos de cocina de ul-
tima generación, el chef es 
el encargado de finalizar un 
producto garantizando su 
calidad.

Probablemente a la hora de 
escoger, comprarías un pro-
ducto en el que sabes que 
tanto sus procesos y las 
personas que intervinieron 
en su elaboración cuentan 
con certificados de calidad. 
La certificación de personas 
aporta confianza al merca-
do, a los consumidores y a 
las autoridades. Además, 
de brindarle a las empresas 
la garantía de contar con el 
personal idóneo para una 
respectiva labor o actividad.
La evaluación y certificación 

de las competencias labora-
les es un proceso por medio 
del cual un evaluador reco-
ge evidencia de desempe-
ño, producto y conocimiento 
de una persona para des-
empeñar una función, cen-
trándose en el desempeño 
real y con base en un refe-
rente. (Servicio Nacional de 
Aprendizaje SENA, 2020)
Las certificaciones de com-
petencias laborales de per-
sonas hacen parte del sub-
sistema de aseguramiento 
de la calidad de Colombia y 
es un proceso aceptado en 
más 180 países, facilitando 
el acceso a oportunidades 
de trabajo global, ya que 
la certificación se realiza 
de acuerdo con normas de 
competencia laboral que 
estandarizan la actividad. 
La norma de referencia 
mediante el cual se realiza 
este proceso es la ISO/IEC 
17024.

Estas certificaciones son 
aplicables a cualquier ca-
tegoría de personas, des-
de aquellas empíricas que 
han desarrollado su conoci-
miento a través de la expe-
riencia, hasta aquellas per-
sonas que se han formado 
en procesos educativos de 
alto nivel como posgrados. 
De hecho, es posible en-
contrar certificaciones que 
de acuerdo con el nivel de 
la competencia (básica, in-
termedia o avanzada) van 
desde operadores de mon-



tacargas hasta dirigir proce-
sos organizacionales según 
modelos de gestión o diag-
nosticar la capacidad de in-
novación en una empresa.
Aunque en Colombia, para 
la ejecución de algunas ac-
tividades como trabajos en 
altura, instalaciones de equi-
pos a gas o operación de 
cierta maquinaria, es obliga-
torio realizar un proceso de 
certificación de competen-
cia laboral,  se puede decir 
que sigue siendo un proce-
so voluntario, pero todo esto 
irá cambiando en la medida 
que el gobierno nacional 
está impulsando el denomi-
nado Sistema Nacional de 
Cualificaciones, elemento 
presente en Plan de desa-
rrollo 2018 – 2022 “Pacto 
por Colombia, Pacto por 
equidad”. Este sistema trata 
de un conjunto de políticas, 
instrumentos, componen-
tes y procesos necesarios 
para alinear la educación y 
formación a las necesida-
des sociales y productivas 
del país y que promueve el 
reconocimiento de aprendi-
zajes o reinserción laboral y 
el desarrollo productivo del 
país  (Senado de la Repu-
blica de Colombia, 2019)

Con esto se pretende que 
las empresas y el sector 
productivo cuenten con 
personas cualificadas para 
realizar un respectivo cargo 
y para alcanzar esa cualifi-
cación, una persona puede 

desarrollar sus habilidades 
a través de procesos de 
educativos cursando pro-
gramas de educación para 
el trabajo y desarrollo hu-
mano, programas de educa-
ción superior o reconocien-
do sus aprendizajes para la 
certificación de competen-
cias laborales.

Para una persona que ha 
obtenido un título académi-
co, obtener una certificación 
laboral le permitiría espe-
cializarse en una vocación 
que sea de su preferencia, 
diferenciándose de otros 
graduados y aumentando 
sus oportunidades de em-
pleabilidad a nivel global. 
Para una persona empírica, 
la certificación le permitirá 
demostrar sus habilidades y 
generar una evidencia que 
le servirá acceder a mejores 
oportunidades laborales de 
mayor remuneración. 

Los procesos de certifica-
ción de competencias la-
borales se realizan a través 
de los denominados Orga-
nismos de Certificación de 
Personas (OCP) que son 
las entidades acreditadas 
antes el Organismo Nacio-
nal de Acreditación de Co-
lombia (ONAC) para reali-
zar procesos de evaluación 
y reevaluaciones periódicas 
de las competencias de per-
sonas.

Para conocer las entidades 

que actualmente realizan 
procesos de certificación 
de competencias personas, 
puedes acceder al directorio 
que se encuentra disponi-
ble en la página web: www.
onac.org.co
El ITM viene trabajando en 
proyecto para convertirse 
en un organismo certificador 
de personas aprovechando 
la infraestructura que tiene 
en talleres y laboratorios. 
De esta manera podría ofre-
cerla a sus estudiantes de 
pregrado y posgrados, la 
posibilidad de certificar sus 
habilidades y conocimientos 
para hacerlos más competi-
tivos en el mercado laboral
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El aprendizaje de máquina 
(ML siglas de Machine Lear-
ning) y el aprendizaje pro-
fundo (DL siglas de Deep 
Learning) están actualmen-
te tomando mucha fuerza 
en todos los campos em-
presariales, ha trascendido 
de los círculos académicos 
a los círculos productivos de 
modo divergente. 

Uno de los ejercicios más 
recurrentes y comunes para 
el desarrollo de aplicacio-
nes en ML tiene que ver 
con su utilización en ven-
tas. Ahora ¿Cómo se utiliza 
el ML y el DL en procesos 
de CRM?  Primero, se debe 
crear un conjunto de datos 
etiquetados de registros de 
ventas de clientes, que in-
cluya las ventas ascenden-
tes, las cuales son cuando 
se persuade a un cliente,  a 
comprar más del mismo tipo 
de producto por ejemplo 
un teléfono celular idéntico 
al que inicialmente compró 
solo que con más memoria. 
Se pueden incluir  las ventas 
cruzadas, entendidas como 
persuadir a un cliente para 
que compre más productos 
de los que había pensa-
do originalmente, es decir 
comprar un teléfono e inten-
tar que pueda llevar otro por 
ejemplo a la mitad del pre-
cio, también se pueden in-
cluir las ventas pospuestas 
y retiradas de transaccio-
nes.  Estos datos iniciales 
deben estar complementa-

dos y correlacionados con 
otros datos como la edad, 
el género, la ocupación, la 
región donde viven y dónde 
trabajan y otra información 
relevante para el proceso 
de negocio.  

Ahora, al estudiar cómo el 
ML puede ayudar a mejorar 
el crecimiento de las ventas, 
se puede decir que, este es 
útil para mejorar:
•	 La precisión predictiva en 

ventas y abandono del 
mercado. 

•	 Las estrategias de pro-
pensión de las ventas 
ascendentes, cruzadas y 
omnicanal, optimizándo-
las. 

•	 El tiempo del ciclo de 
ventas que se logra a tra-
vés de una correcta im-
plementación del ML. 

•	 Cuando se detecta un 
error de cálculo, la co-
rrección del algoritmo de 
ML y el análisis de los da-
tos se rehacen en segun-
dos. 

•	 La puntuación de satis-
facción del cliente se me-
jora.

•	 Aumenta la precisión del 
pronóstico de la deman-
da. 

•	 Se generan datos sintéti-
cos a través de la extra-
polación y la proyección 
de los datos existentes. 

El ML requiere de platafor-
mas robustas de análisis y 
almacenamiento, por lo tan-

to, los servicios basados en 
la nube deben hacer parte 
de la estrategia del negocio. 
Estos servicios se pueden 
comprar a pedido en cual-
quier sitio especializado de 
manera asequible, también 
las arquitecturas y platafor-
mas de ML se apoyan en 
estos mismos sistemas. Por 
lo tanto, poder tener alma-
cenamiento en línea y ca-
pacidades de computación 
basados en la nube, que 
incluyan Software, Platafor-
ma e Infraestructura como 
Servicios, realmente pue-
den ayudar en la estrategia 
empresarial. 
 
Debido a la cantidad ma-
siva de datos generada en 
la empresa, se hace nece-
sario contar con un motor 
de datos que recopile esta 
información, la almacene y 
extraiga los principales pa-
rámetros clave, junto con 
la información estadística, 
y usarlo junto con un motor 
de ML y DL para capacitar 
al sistema, de modo que 
se pueda encontrar exacta-
mente información relevan-
te y útil, para luego prede-
cir y pronosticar, utilizando 
este conocimiento para con-
figurar una nueva estrategia 
empresarial. 
Para utilizar el ML como es-
trategia de negocio se debe 
cumplir una serie de pasos 
procedimentales listados a 
continuación:



1.	En la primera etapa, co-
nocida como etapa de 
“preparación”, se debe 
estudiar la cartera de la 
empresa y las caracte-
rísticas, que incluyen la 
cartera de ventas regio-
nal y nacional, la cartera 
de ventas internaciona-
les, los objetivos comer-
ciales, los productos o 
servicios y su dominio, y 
la estrategia relaciona-
da a cada uno. Luego, 
se debe estudiar las ca-
racterísticas del cliente. 
Toda esta información ini-
cial de orientación puede 
ser analizada a través de 
la matriz DOFA construi-
da para la empresa, que 
incluye las fortalezas, 
oportunidades, debilida-
des y amenazas.

2.	En la segunda etapa, se 
procede con el modelo 
de estrategia empresa-
rial, que debe tener en 
cuenta:

2.1.	 Construir un modelo 
de aprendizaje automáti-
co: Donde se deben se-
leccionar cuidadosamen-
te las variables de interés 
o parámetros clave X e 
Y. También recopilar los 
datos relacionados con 
estos parámetros y utili-
zar finalmente el ML para 
averiguar la relación en-
tre ellos.

2.2.	 Verificar el modelo 
de ML y los resultados 
iniciales: Vuelve a revisar 
el modelo de aprendizaje 
automático con expertos 
en la herramienta y con 
los dueños del negocio. 

2.3.	 Comparar los resul-
tados del análisis de da-
tos de ML con los datos 
existentes de la compa-
ñía, para volver a confir-
mar la validez de los re-
sultados del aprendizaje. 

2.4.	 Verificar nuevamente 
si los datos recopilados, 
relacionados con los pa-
rámetros de interés fue-
ron suficientes para el 
análisis estadístico. Es 
decir, verificar el nivel de 
precisión, confiabilidad y 
estabilidad.

2.5.	 Verificar los resulta-
dos del análisis de datos 
con otros expertos. Aho-
ra, se debe incluir la veri-
ficación con otros exper-
tos, ya que, la inclusión 
de variables y la com-
plejidad del sistema re-
quiere diferentes puntos 



de vista y análisis. Si no 
lo hace de la manera co-
rrecta, los datos pueden 
estar sesgados de ma-
nera tal que, los resulta-
dos presentaran sesgos. 
Por lo tanto, siempre se 
debe verificar el conjunto 
de datos, los parámetros 
que se están utilizando, y 
también el algoritmo de 
ML. Posteriormente ve-
rificarlo con otros exper-
tos. Luego cuando salen 
los resultados, verificar 
los resultados con datos 
anteriores. 

3.	En la tercera etapa se 
construye la estrategia 
de negocio. En la cual se 
identifica donde existe el 
valor en la empresa. Se 
debe Identificar qué es 
único y difícil de copiar 
para otras empresas. 
También se debe buscar 
nuevas formas de agre-
gar valor a la empresa. 
Luego, se debe verificar 
un nuevo modelo de ne-
gocio a medida que se 
implementa y activa en 
la empresa. Posterior a 
eso, así como en el aje-
drez, una vez que la em-
presa haga su nuevo mo-
vimiento, otras empresas 
realizarán movimientos 
de contraataque, lo que 
resultará en factores que 
no se consideraron en 
el análisis de datos ori-
ginal de ML. Entonces, 
se deben iterar nueva-

mente los análisis antes 
hechos, en otras pala-
bras, se deberán verificar 
constantemente los cam-
bios del mercado y las 
empresas competidoras. 
Finalmente, realizar mo-
dificaciones en las varia-
bles de interés X y Y o 
incluir otros parámetros 
en los conjuntos de da-
tos correspondientes. Es 
un proceso de iterar el 
proceso una y otra vez 
para volver a confirmar si 
la estrategia es correcta, 
entrando en un bucle con-
tinuo de mejoramiento y 
buenas prácticas para la 
empresa en apoyo de las 
nuevas tecnologías. 
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El siguiente ensayo tiene 
como objetivo reflexionar 
sobre los cambios que han 
implementado las organi-
zaciones de todo tipo, en 
cuanto a sus comunica-
ciones, para mantener sus 
servicios y productos en el 
mercado, pese a la crisis 
sanitaria que vive el mun-
do a causa del virus deno-
minado COVID-19. En un 
primer momento, se definirá 
brevemente los conceptos 
clave que se relacionarán 
desde un enfoque sistémi-
co: organización, comunica-
ción y crisis. En un segundo 
momento, se describirán las 
estrategias de comunica-
ción más comunes que es-
tán siendo utilizadas actual-
mente en esta coyuntura y, 
finalmente, se concluye con 
una recomendación que, de 
ahora en adelante, las em-
presas deberán contemplar 
dentro de su planeación 
estratégica para los futuros 
posibles escenarios pos 
pandemia.

Para empezar, es factible 
abordar el concepto de or-
ganización desde diferentes 
enfoques; para este caso, y 
comprender mucho mejor la 
respuesta que han dado las 
distintas organizaciones al-
rededor del mundo, se toma 
como perspectiva la teoría 
de los sistemas. Dentro de 
esta teoría, las organiza-
ciones se conciben como: 
“formaciones sociales es-
pecíficas en el tiempo y el 
espacio, desarrolladas por 
la sociedad como formas de 
articulación para resolver 
problemas concretos y que 
obran bajo propósitos espe-
cíficos” (Ocampo, como se 
citó en Velásquez Contre-
ras, 2007, p. 133). De esta 

forma, las relaciones entre 
los elementos que confor-
man la organización, por 
ejemplo, entre los trabaja-
dores, los objetivos y los 
recursos, terminan creando 
una identdiad propia que di-
ferencia la organización de 
su entorno.

Por otra parte, la consolida-
ción de las relaciones inter-
personales (manifestadas 
en contratos, compromisos 
y roles), la apropiación de 
la cultura organizacional y 
la captación de clientes o 
usuarios son producto de 
procesos de comunicación 
interna y externa. “Enton-
ces, es posible entender 
una organización como una 
expresión o fenómeno lin-
güístico. Lo cual reduce la 
administración a un acto 
de comunicación” (Flores, 
como se citó en Velásquez 
Contreras, 2007, p. 133). 
Teniendo en cuenta lo an-
terior, la comunicaición es 
un proceso transversal y 
de base que posibilita la 
conformación, existencia y 
supervivencia de la organi-
zación, ya que tiene un im-
pacto directo en su estructu-
ra, operación e impacto. 

Sin embargo, antes de en-
trar en profundidad sobre el 
impacto que está teniendo 
la comunicación en esta cri-
sis para la imagen y super-
viviencia de las organizacio-
nes, hay que entender que 
la comunicación. Según Ye-
pes Stork (como se citó en 
López Jiménez, 2006), la 
comunicación no se reduce 
únicamente a la transmision 
de un mensaje entre un emi-
sor y un receptor a través 
de un canal, tal y como se 
había planteado desde los 

modelos más tradicionales, 
sino que también requiere 
que la respuesta al mensaje 
esté a favor de la intención 
del mismo para poder cons-
tuir acuerdos que logre pre-
cisamente la relación.

Comunicar, entonces, es 
también escuchar y saber 
reaccionar a lo que se co-
munica. Esta salvedad en 
la definición, diferenciará en 
últimas las organizaciones 
que efectivamente sobrevi-
rán y las que no. Aquellas 
cuya apertura y flexibilidad  
sean capaces de ajustarse 
mejor a las nuevas deman-
das sociales y a la situa-
ción actual provocada por 
el COVID-19 serán las que 
podrán seguir adelante una 
vez se supere las medidas 
impuestas por la pande-
mia; en pocas palabras, las 
organizaciones que sean 
capaces de escuchar, tam-
bién serán las que mejor se 
adapten. 

Si bien los procesos de co-
municación se daban de 
manera rigurosa y planifica-
da dentro de las organiza-
ciones, tanto interna como 
externamente, la crisis ac-
tual exigió que la manera en 
que se llevan a cabo estos 
procesos se replantearan 
y se acomodaran a los ca-
nales que puediesen ser 
más efectivos dentro de una 
situación de aislamiento 
social. Dentro de este con-
texto, recobra mayor fuerza 
los procesos de Comunica-
ción Integrada de Marke-
ting (CIM), en los cuales se 
impulsa el negocio a través 
de las comunicaciones que 
se sostienen con el público 
objetivo; de esta forma, el 
contenido de los mensajes, 



los canales seleccionados 
y los resultados de los in-
tercambios comunicativos 
están puestos a favor de la 
acogida de la marca (Kliat-
chko, como se citó en Esco-
bar Moreno, 2014).
Por otra parte, este cambio 
de paradigma y la imple-
mentación de un nuevo en-
foque comunicación fueron 
efectos de la actual crisis. 
Bustos González (2005), 
en un artículo donde anali-
zó distintas definiciones del 
concepto de crisis, llegó a la 
conclusión de que toda cri-
sis: “[1] Es una variación de 
un estado, de una situación, 
predeterminada. [2] Es súbi-
ta, inesperada. [3] Es objeti-
va, se puede medir, valorar, 
analizar. [4] Es momentá-
nea.” (p. 55)

Entendiendo de esta forma 
la crisis, se pueden sacar 
algunas deducciones desde 
la mirada sistémica descri-
ta por Bertalanfy (como se 
citó en Arnold Cathalifaud 
y Osorio, 1998): la prime-
ra, que si el entorno cambia 
es necesario que la orga-
nización también cambié; 
segunda, aquellas organi-
zaciones con mayor capaci-
dad para analizar y recopi-
lar información del entorno, 
serán las que podrán tomar 
mejores decisiones acordes 
con las nuevas demandas 
que aparecen subitamente; 
y, tercero, que como toda 
crisis es momentanea, las 
organizaciones no solo de-
ben planificar cómo llevarán 
a cabo sus procesos duran-
te la coyuntura, sino tam-
bién qué deberán tomar de-
cisiones de cómo actuarán 
una vez esta acabé.

En el contexto actual, puede 
percibirse que los procesos 
de comunicación internos, 
si bien han tenido cambios, 
no han tenido estos tota-
lente significativos. Las or-
ganizaciones internamente 
ya solían implementar es-
trategias de comunicación 
telemáticas mediadas, prin-
cipalmente, por el internet: 
el correo institucional o 
empresarial, las platafor-
mas colaborativas, el chat 
organizacional, entre otras 
similares. No obstante, no 
hay que descuidar que la 
tarea fundamental de la co-
municación interna en tiem-
pos de crisis es mantener 
la identidad organizacional 
a partir de que los emplea-
dos, independientemente 
de su rol, reconozcan e in-
terioricen la naturaleza del 
negocio, sus actividades y 
los interesés del cliente; en 
otras palabras, la organiza-
ción debe acompañar sus 
comunicaciones externas 
con un trabajo denominado 
como endomarketing (Zei-
thaml y Bitner, Urrego Guz-
mán, 2013).

El desafío más importante 
dentro de esta crisis fue el 
cómo mantener y mejorar la 
comunicación externa con 
los clientes y usuarios. Los 
canales tradicionales, como 
la publicidad en vayas, los 
afiches y la presencialidad, 
deberieron modificarse sus-
tancialmente para no rom-
per el vínculo con el nicho 
de mercado o el target. 

De esta manera, las organi-
zaciones debieron adapar-
tase con base a las nuevas 
demandas sociales que era 
posible conocer mediante 
las comunicaciones oficia-
les y la manifistación verbal 
de sus clientes / usuarios. 
La comunicación que se 
sostiene entre la organiza-
ción y el entorno no solo 
influye en la satisfacción 
que tienen los mismos con 
los servicios y los productos 
que se les ofrecen, sino que 
adémas le permiten a la or-
ganziación emprender pro-
cesos internos de readapta-



ción y auto-reparación que 
aseguren su permantencia 
en el tiempo (Velásquez 
Contreras, 2007).

Con base a lo anterior, es 
posible explicar la migra-
ción e intensificación de las 
comunicaciones organiza-
cionales con sus clientes a 
través de plataformas online 
y desde sus redes sociales. 
Varias de estas organizacio-
nes debieron contratar con 
terceros el acceso a recur-
sos que antes no disponían 
para seguir brindando sus 
servicios, este es el caso, 
por ejemplo, del sector de 
la educación, el cual debió 
migrar, capacitar y habili-
tar otros canales de forma-
ción diferentes al tradicional 
que estaba dominado por 
las práticas presenciales 
(World Economic Forum, 
2020). 

También, puede verse otras 
organizaciones que han op-
tado por sacrificar sus al-
tos ingresos a favor de su 
imagen corporativa y su su-
pervivencia después de la 
crisis. Las clases gratuitas 
online masivas a través de 
redes sociales permite in-
crementar la empatía con la 
organización que, especu-
lando un poco, podrá luego 
repercutir en la contratación 
o adquisión del servicio una 
vez la cuarenta termina; 
véase, por ejemplo, el caso 
del gimnasio SmartFit, el 
cual ha incrementado posi-
tivamente la percepción de 
la población hacia su orga-
nización, al mismo tiempo 
que ha monetizado mucho 
más su Instagram, a partir 
de ofrecer entrenamientos 
online.

Hablando desde la ex-
periencia personal, otro 
ejemplo es el de nuestra 
organización que ha imple-
mentado cambios sustan-
ciales a la hora de la presta-
ción del servicio y atención 
a nuestros clientes: a los su-
pervisores se les habilitó la 
tele-llamada a los frentes de 
trabajo, y a los colaborado-
res se les permitió el trabajo 
en casa, con líneas directas 
desde la sede principal a 
sus hogares, tratando, en lo 
mayor posible, de mantener 
una comunicación fluida y 
concreta con nuestros clien-
tes y asociados.

Puede percibirse también 
que los mensajes que se 
comunican, especialmente, 
por las redes sociales, han 
tenido una transformación 
en su contenido, más en-
focado ahora en mitigar los 
impactos psicológicos ne-
gativos derivados del aisla-
miento social y en promover 
una actitud positiva. Esto no 
solo ayuda a la sociedad en 
general, sino que también 
le permite a la organización 
consolidar una imagen favo-
rable y positiva.
	 En conclusión, si las 
organizaciones son un sis-
tema deberán, por lo tanto, 
ajustarse a los cambios pro-
venientes del entorno y, en 
consecuencia, readaptarse 
y autorepararse para ase-
gurar así su permantencia 
en el tiempo. La principal 
manera que tienen las or-
ganizaciones para capturar 
información relevante de 
su entorno son las comuni-
caciones que sostiene con 
este. Por ello, es importan-
te que las organizaciones, 
en este momento particu-

lar, reflexionen sobre sus 
procesos de comunicación, 
especialmente los externos, 
ya que serán fundamenta-
les para su supervivencia 
durante y una vez termine 
el aislamiento social. 
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