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Presentación

El Congreso Internacional en Investigación, Desarrollo e Innovación en 
Negocios Internacionales de Villavicencio (Cinivi) es un espacio gene-

rado en la Facultad de Negocios Internacionales de la Universidad Santo 
Tomás, Sede de Villavicencio, bajo el liderazgo de su grupo de investigación: 
Holos. 

Su objetivo, es la divulgación de resultados de investigación en el marco 
de la disciplina de los negocios internacionales y disciplinas conexas, que 
dinamizan el ejercicio académico y profesional de asistentes y ponentes; y 
emerge como una oportunidad de generación y consolidación de una comu-
nidad de conocimiento, fortalecida por redes e intercambio de información.

Para el año 2018, la temática central fue la relación existente entre los 
negocios internacionales y la economía naranja. Estudiantes de pregrado y 
posgrado, investigadores nacionales e internacionales, empresarios regiona-
les y el sector público convergieron para analizar y comprender la economía 
naranja en relación con las disciplinas conexas a los negocios internaciona-
les, permitiendo así generar en los asistentes una concepción de las opor-
tunidades que esta economía plantea en el escenario regional, nacional e 
internacional.

Correo electrónico: congresonivillavo@usantotomas.edu.co
Link: http://www.ustavillavicencio.edu.co/home/index.php/congreso-cini 

vi -2018	

mailto:congresonivillavo@usantotomas.edu.co
http://www.ustavillavicencio.edu.co/home/index.php/congreso-cinivi-2018
http://www.ustavillavicencio.edu.co/home/index.php/congreso-cinivi-2018
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Justificación

La dinámica de los negocios internacionales se ve influida por los dife-
rentes cambios en la economía, la tecnología, la cultura y la geopolítica. 

Esto supone que su desarrollo y evolución implican un amplio conocimien-
to de las variables que interactúan y se conectan entre sí, en el camino del 
intercambio de bienes y servicios.

Tan interesante como este conocimiento, son las oportunidades que trae 
el cambio a nivel mundial, encontrándose en la actualidad la importancia 
del fenómeno de la globalización, las nuevas tecnologías, internet y el in-
tercambio cultural, que han traído consigo la acepción de nuevos modelos 
de negocio a partir de bienes y servicios con valor simbólico intangible, 
que supera su valor de uso, enmarcándose en estos aquellos relacionados 
con Creatividad, Artes, Cultura, Derechos de Propiedad Intelectual y una 
función directa en cadenas de valor creativas (Buitrago & Duque, 2013).

Surge entonces, como objeto de estudio en relación con los negocios 
internacionales, el concepto de Economía Naranja. El Banco Interamerica-
no de Desarrollo (BID) define la economía naranja como una parte de la 
economía basada en el conocimiento: específicamente como el conjunto de 
actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se transfor-
men en bienes y servicios, y cuyo valor puede estar basado en la propiedad 
intelectual  (Luzardo, de Jesús, & Perez K, 2017, p. 5).

Para el BID, el universo de la economía naranja está compuesto por dos 
partes: la economía cultural y las industrias creativas, en cuya intersección 
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se encuentran las industrias culturales convencionales y las áreas de soporte 
para la creatividad (Luzardo, de Jesús, & Perez K, 2017, p. 5) Como fenó-
meno en América Latina, ha despertado el interés del BID por cuanto su 
práctica no solo impulsa el crecimiento económico a través de la creación 
de valor, sino que sus iniciativas se han convertido en sistemas de inno-
vación en sectores prioritarios para la región (Luzardo, de Jesús & Pérez, 
2017, p. 5).

Así, América Latina y el Caribe se encuentran, según los estudios del 
BID, en el centro de una oportunidad sin precedentes en relación con la 
economía naranja, pues su orientación hacia un ambiente conducente a la 
reproducción del capital intelectual para la generación de riqueza y nego-
cios globales ha reportado cifras en las exportaciones de bienes y servicios 
de esta tipología, lo que contribuye al empleo mundial y la rentabilidad, 
consolidando así su importancia (Buitrago & Duque, 2013).

En Colombia, la economía naranja es una de las apuestas gubernamen-
tales, que cuenta desde el 23 de mayo de 2017 con la Ley 1834 para el 
“fomento de la economía creativa, Ley Naranja”, que tiene como objeto 
“desarrollar, fomentar, incentivar y proteger las industrias creativas, enten-
didas como aquellas industrias que generan valor en razón de sus bienes y 
servicios, los cuales se fundamentan en la propiedad intelectual” (Presiden-
cia de la República, 2017, p. 1).

Referencias
Presidencia de la República. (2017). dapre.presidencia.gov.co. Recuperado el 26 

de Julio de 2018, de dapre.presidencia.gov.co: https://dapre.presidencia.
gov.co/normativa/normativa/LEY%201834%20DEL%2023%20DE%20
MAYO%20DE%202017.pdf

Buitrago, F., & Duque, I. (2013). La Economía Naranja Una oportunidad infinita. 
Washington: Banco Interamericano de Desarrollo.

Luzardo, A., de Jesús, D., & Perez K, M. (2017). Economía naranja Innovaciones 
que no sabías que eran de América Latina y el Caribe. Washington: Banco 
Interamericano de Desarrollo.
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Tema general

El grupo de investigación Holos de la Facultad de Negocios Internacio-
nales de la Universidad Santo Tomás, Sede Villavicencio, organizador 

del Congreso Internacional en Investigación, Desarrollo e Innovación en 
Negocios Internacionales Cinivi, a partir de su experiencia en investigacio-
nes relacionadas con el turismo y el patrimonio cultural, el desarrollo mar-
cario y la internacionalización, reunió en su sexta versión a expertos nacio-
nales e internacionales en la conceptualización e investigación, innovación 
y desarrollo; para discutir sobre la relación de los negocios internacionales 
y la economía naranja, buscando enriquecer los diferentes aprendizajes y 
experiencias de formación de toda la comunidad académica. 

Las temáticas abordadas en relación con la economía naranja y los nego-
cios internacionales, en cuanto a su carácter transversal, fueron:
	 · Emprendimiento e Internacionalización

	 · Competitividad e Internacionalización

	 · Logística Internacional

	 · Marketing Internacional

	 · Relaciones Internacionales

	 · Innovación Social e Internacionalización

Estas temáticas fueron abordadas por los diferentes ponentes así: en re-
lación con “Emprendimiento e Internacionalización” Víctor Godoy, de la 
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Tema general

Universidad Santo Tomás (Bogotá), presentó “El papel de la innovación y la 
creatividad en América Latina y el Caribe: exprimiendo la naranja”; el profe-
sor Julián Méndez, de la Universidad Santo Tomás (Villavicencio), presentó 
“Sistematización de experiencia en aula para el desarrollo de competencias 
Born Global”; los profesores Javier Cifuentes Hoyos, Juan Alejandro Chica 
y Baudilio de Jesús Puentes, de la Corporación Universitaria Autónoma de 
Nariño (Villavicencio), presentaron “Implementación de nuevas tecnologías 
en senderos ecológicos y sitios turísticos de Villavicencio”; Guillermo Ale-
jandro Quiñonez, de la Universidad de los Llanos – Unillanos (Villavicen-
cio), presentó “Las spin-off también son ‘naranja’. El Caso de Bogotá”. 

En la temática “Competitividad e internacionalización”, Irma Merchán, 
de la Universidad Cooperativa (Bogotá), presentó “La competitividad en 
la Alianza del Pacífico: estrategia conjunta en ciencia, tecnología e inno-
vación”; Eugenia Cristina Morales y Dannia Melissa Vásquez, de la Uni-
versidad del Magdalena (Santa Marta), presentaron “Estrategias de inter-
nacionalización para la proyección de la música del Caribe colombiano”; 
Fernando Cárdenas García, de la Universidad Santo Tomás (Bogotá), pre-
sentó “Industrias creativas y culturales: Evidencias internacionales y pers-
pectivas de la ‘Ley Naranja’ en Colombia”. 

Respecto de la temática “Logística internacional”, Camilo Alberto Higui-
ta y Eduardo Londoño de la Universidad Católica Luís Amigó (Medellín), y 
Henry Helí González de la Corporación Universitaria Minuto de Dios (Bello), 
presentaron “Empaques inteligentes en el sector alimenticio en Colombia”.

Por su parte, en la temática “Marketing internacional”, María Cristina 
Otero y Wilson Giraldo, de la Universidad de los Llanos – Unillanos (Villa-
vicencio), presentaron “La influencia del eWom en la intención de recompra. 
Una oportunidad para crear contenidos creativos”; Ernesto Arguello, Paula 
Reyes, Diego Felipe Alejo Feo y Juan Sebastián Hernández, de la Universi-
dad Santo Tomás (Bogotá), presentaron “Modelo ‘Cram’ como método de 
aplicación de estrategias de competitividad en el sector digital para Pymes”; 
Jennifer Vega Barbosa, de la Universidad Santo Tomás (Villavicencio), pre-
sentó “Place Branding y patrimonio cultural en el escenario de la economía 
naranja: una propuesta para la internacionalización”.

En cuanto a la temática “Relaciones Internacionales”, Hazleth Cayce-
do Suárez y Paula Andrea Rivas Oyuela, de la Universidad Santo Tomás 
(Bucaramanga), presentaron “Análisis del intercambio comercial entre la 
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Tema general

región ASEAN y Colombia (2014- 2017)”; Lady Natalia Moreno y María 
Angélica Bojacá, de la Universidad Santo Tomás (Bogotá), presentaron “Los 
negocios internacionales: hacia la construcción de su propio paradigma”. 

Finalmente, en la temática “Innovación Social e internacionalización”, 
Marcela Esperanza Devia, de la Universidad Santo Tomás (Villavicencio) y 
Orlando Darío Parra de la Universidad Santo Tomás (Bogotá), presentaron 
“Pertinencia de la unificación curricular de los programas de Negocios In-
ternacionales en el marco de los procesos de internacionalización e integra-
ción regional”; María Daniela Benítez y Guillermo Alejandro Quiñonez, de 
la Universidad de los Llanos – Unillanos (Villavicencio), presentaron “Aná-
lisis del ecosistema emprendedor de la Amazorinoquia desde las spin-off 
académicas y su participación en la economía naranja”; Luis Hernando 
Giraldo Valencia, de la Universidad Santo Tomás (Medellín) e Ingrid Pastor 
Zegarra, de la Universidad Católica de San Pablo (Arequipa, Perú), presen-
taron “Innovación y competitividad en las empresas turísticas de la ciudad 
de Medellín – Colombia, 2016”.



Emprendimiento e Internacionalización
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El papel de la innovación y  
la creatividad en América Latina  
y el Caribe: exprimiendo la naranja

 Víctor Alejandro Godoy López 

Universidad Santo Tomás, Sede Bogotá 
victorgodoy@usantotomas.edu.co
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El papel de la innovación y la creatividad en América Latina y el Caribe: exprimiendo la naranja

Resumen 

La creatividad como impulsora de 
la innovación puede contribuir a la 
diversificación como herramienta 
necesaria para lograr una economía 
basada en el conocimiento y com-
petitiva a nivel mundial. Una de las 
áreas de desarrollo de la diversifi-
cación es la denominada Economía 
Naranja, basada en los pilares fun-
damentales de la creatividad y el ta-
lento, que produce bienes y servicios 
de alto valor, empleo e impacto so-
cial, transformando sectores como 
los hoteles –con Airbnb– o trans-
porte –con Uber– y compitiendo al 
mismo nivel con mercados como 
automóviles o minería. 

Uno de los sectores transver-
sales de la economía naranja es el 
emprendimiento. En la región, he-
mos visto el surgimiento y forta-
lecimiento continuo de una nueva 
generación de empresarios que han 
otorgado a la creatividad un valor 
central en sus actividades produc-
tivas y comerciales. Han redefinido 
sus funciones y desafiado los mitos 
que rodean a la creatividad como 
fenómeno, construyendo equipos 
multidisciplinarios que reúnen habi-
lidades innovadoras atípicas. 

En este artículo, a través de la 
casuística y la deconstrucción del 
paradigma clásico de la teoría de la 

“maldición de los recursos natura-
les“, y las frases típicas que enmar-
can a esta parte del mundo con los 
commodities, se establecen resulta-
dos interesantes que poco a poco se 
masifican en el campo de la innova-
ción y la creatividad, con el fin de 
implementar un nuevo camino de 
desarrollo en nuestra región. 

Palabras clave 

Industrias culturales, economía na-
ranja, América Latina, casos de es-
tudio, tecnología. 

Códigos JEL Z1, 02 
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Sistematización de experiencia en aula para el desarrollo de competencias Born Global

Resumen 

Colombia es un país caracterizado 
por exportar commodities, sus ru-
bros de mayor exportación fueron 
el petróleo, el carbón y el café, re-
presentando aproximadamente el 
54% del total de las exportaciones 
durante el periodo comprendido en-
tre 2005 y 2017 (Wisertrade, 2018). 
Esto ha generado graves problemas 
para el desarrollo empresarial co-
lombiano, ya que no se ha enfocado 
en propuestas con altos estándares 
de valor y capacidad de adaptación 
que determinen una ventaja compe-
titiva superior (Ruellas-Gossi, 2004). 

Lo anterior lleva a concluir que 
para que las empresas colombianas 
tengan una inserción adecuada en los 
mercados internacionales, deben a 
futuro desarrollar empresas que sean 
más competitivas en mercados forá-
neos. Para ello se requiere un cambio 
de paradigma, que pase de producir 
bienes derivados del sector primario 
a servicios que generen mayor valor 
agregado con un alto contenido de 
propiedad intelectual, por medio de 
modelos de negocio que den cabida 
a la creatividad y el conocimiento 
con un enfoque cultural. Lo que ac-
tualmente se conoce como Economía 
Naranja (Restrepo & Duque, 2013). 

Para que las empresas colombia-
nas puedan dinamizar su comercio 

exterior, el modelo de la economía 
naranja sugiere hacer una transición 
de los modelos de internacionali-
zación graduales (Moen & Servais, 
2002), hacia una nueva forma de 
internacionalización que promueva 
empresas altamente competitivas, 
que se inserten en los mercados in-
ternacionales con mayor dinamismo 
y eficiencia en el corto plazo. Por 
ello es importante hacer un análisis 
del concepto de las empresas Born 
Global, las cuales, a partir de em-
prendimientos de base tecnológica, 
han generado impactos favorables 
en términos económicos, princi-
palmente por su alta capacidad de 
internacionalización (Knight & Ca-
vusgil, 2004). 

Estas organizaciones, a pesar 
de poseer recursos financieros, hu-
manos y tangibles limitados, apa-
lancan innovación, conocimiento y 
capacidades organizacionales que 
determinan su éxito en los mercados 
internacionales, ya que poseen una 
visión global del mercado a partir 
de la cual desarrollan las capacida-
des necesarias que conllevan a una 
internacionalización temprana, de-
bido a que su cultura organizacio-
nal se centra principalmente en dos 
aspectos: una orientación empren-
dedora internacional y una orien-
tación en el mercadeo internacional 
(Knight & Cavusgil, 2004). 
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En consecuencia, este tipo de em-
presas están enfocadas en la adqui-
sición de experiencia, elemento que 
es incorporado sistemáticamente en 
su anatomía organizacional, dando 
lugar a un cambio de paradigma ba-
sado en el aprendizaje, que incorpo-
ra metodologías más eficientes para 
la consecución de sus objetivos. Por 
tanto, se observa que estas compe-
tencias pueden ser sujeto de análi-
sis en los programas académicos 
a partir del manejo de metodolo-
gías tales como el Design Thinking 
(Brown, 2008) y el Lean Startup 
(Ries, 2012), como mecanismos que 
conllevan aprendizajes significativos 
en el marco de la enseñanza de los 
negocios internacionales. 

Así, esta ponencia pretende iden-
tificar de qué manera la sistematiza-
ción de la experiencia en aula para 
el desarrollo de una propuesta de 
valor diferenciadora (Osterwalder, 
Pigneur, Bernarda & Smith, 2015) 
puede establecer derroteros clave 
para el avance de competencias pro-
pias de las empresas born global, 
que permitan generar modelos de 
negocio “digitales” susceptibles de 
ser internacionalizados como una 
alternativa viable para el desarrollo 
del emprendimiento global. Esto se 
expondrá a partir de una experien-
cia de aula desarrollada en el marco 
de la cátedra Comercio Electrónico 

del Programa de Negocios Interna-
cionales de la Universidad Santo To-
más, Sede de Villavicencio. 
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Resumen

Este proyecto busca brindar a los 
sitios turísticos de Villavicencio una 
aplicación móvil que permita a los 
visitantes conocer, mediante geolo-
calización, su ubicación en tiempo 
real dentro del sitio y lugares de in-
terés en los alrededores (atracciones, 
restaurantes, puntos históricos, etc.). 

La aplicación ofrece a los visitan-
tes estar en contacto con la informa-
ción de las diferentes atracciones, lu-
gares, historia o puntos estratégicos, 
de tal manera que no sea necesario 
contar con guías o personal que esté 
brindando dicha información. Basta 
con activar la aplicación y dirigir el 
móvil hacia los puntos previamente 
marcados para que, por medio de 
Realidad Aumentada, se reproduzca 
una animación (virtual) que brinda 
información sobre el lugar en el que 
se encuentra. De esta forma, el visi-
tante puede estar en contacto con la 
tecnología, sin perder de vista la rea-
lidad del sitio que visita y, a su vez, 
estar enfocado en lo que realmente 
desea conocer, aprender o visitar. 

El desarrollo del sistema, más 
allá de brindar información y ubicar 
al usuario dentro del sitio turístico, 
entre otras utilidades, busca gene-
rar en él una experiencia significa-
tiva, en la cual la interacción entre 
la realidad y las nuevas tecnologías 

enmarquen una visión diferente del 
lugar que visita. 
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Resumen

Con la aprobación por el Congre-
so de la República de la Ley 1838 
del 6 de julio del 2017, se promueve 
el emprendimiento innovador y de 
alto valor agregado en las Institu-
ciones de Educación Superior (lES) 
(Congreso de la Republica, 2017) 
por medio de las spin-off, empresas 
basadas en conocimiento y que res-
petan la propiedad intelectual de los 
investigadores. Las spin-off univer-
sitarias son una fuente de transferen-
cia de tecnología que demuestran de 
forma palpable el importante papel 
de las universidades en la economía 
del conocimiento (Rodeiro, Fernán-
dez, Otero & Rodríguez, 2010).

La formación de las spin-off es 
influenciada por el ecosistema em-
prendedor y los roles de los estu-
diantes, docentes y universidades 
que forman parte de este. Dichas 
empresas son una alternativa gene-
radora de empleos en el país y utili-
zan la innovación y creatividad, algo 
en común con la economía naranja. 
Asimismo, fomentan un comporta-
miento constructivo y productivo, 
que conduce a la innovación como 
una competencia susceptible de 
aprenderse y practicarse (Hernán-
dez, Alvarado & Luna, 2015). La 
creatividad genera emprendimiento, 
se la asocia principalmente como 

una de las características que tienen 
las personas que buscan realizar 
una actividad económica por cuenta 
propia, sea de manera autónoma o 
como empresarios (Peñaherrera & 
Cobos, 2012).

Una de estas áreas de desarrollo 
es la economía naranja, industria 
que genera valor en razón de bie-
nes y servicios, los cuales se funda-
mentan en la propiedad intelectual 
(Congreso de la República, 2017). 
El ecosistema emprendedor se en-
tiende como la generación de siner-
gias por parte de los actores que in-
teractúan en el entorno, ayudando a 
las empresas a ser sostenibles para 
el desarrollo económico del país 
(Sepúlveda & Reina, 2016), lo que 
incluye los siguientes factores: aseso-
ría y acompañamiento, financiación, 
formación y capacitación, investiga-
ción, promoción del emprendimien-
to, desarrollo de mercados, cultura y 
políticas gubernamentales (Universi-
dad de los Andes, 2010).

Los resultados de las investiga-
ciones realizadas en las universida-
des pueden ser explotados a partir 
de la creación de empresas denomi-
nadas spin-off universitarias, cuya 
clasificación, según la OCDE, debe 
tener al menos una de las siguientes 
características: (A) Una nueva em-
presa que incluya a un empleado de 
la universidad como fundador, (B) 
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que explota la licencia de una tec-
nología de una universidad y (C) en 
la que la universidad tiene una par-
ticipación en el capital. Diferentes 
autores concuerdan en que se ca-
racterizan al menos por uno de los 
siguientes elementos: resultados de 
investigación, utilizan los laborato-
rios de la universidad, personal de la 
universidad se desplaza para la em-
presa, tiene financiación directa por 
parte de la universidad (Colciencias, 
2016; Beraza & Rodríguez, 2012; 
Rodeiro, Fernández, Otero & Ro-
dríguez, 2010; Monge, Briones & 
Pérez, 2012).

En Bogotá se ubican 86 univer-
sidades. Hasta el momento se han 
establecido 43 empresas registradas 
en Colciencias, de las cuales 40 exis-
ten y presentan registro mercantil 
renovado hasta octubre de 2018; 
dos no evidencian existencia en la 
Cámara de Comercio de Bogotá, 
pero cuentan con páginas web y da-
tos en internet con el apoyo de gru-
pos de investigación.
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Resumen

Este artículo tiene como objetivo 
realizar un análisis de la Alianza del 
Pacífico (AdP) como iniciativa de 
integración regional, a partir de las 
políticas públicas en ciencia, tecno-
logía e innovación de cada uno de 
los países miembro como estrategia 
conjunta de competitividad hacia el 
desarrollo productivo. Se entiende 
la AdP como un mecanismo de ar-
ticulación económica, política y de 
integración constituida con el inte-
rés mutuo de generar un mayor cre-
cimiento y competitividad.

De esta manera, ¿están los cuatro 
países miembro generando produc-
tividad y competitividad a partir de 
sus políticas en ciencia, tecnología e 
innovación para responder a los ob-
jetivos de la AdP? Para direccionar 
este estudio, se requiere igualmente 
intentar responder si ¿existe una si-
militud y relación entre dichas po-
líticas de Chile, Colombia, México 
y Perú que influencien la competi-
tividad conjunta de la AdP? Si bien 
los avances y desarrollos en ciencia, 
tecnología e innovación están a di-
ferentes pasos en cada país, en este 
documento se evalúan los respecti-
vos aportes del PIB, la relación con 
la transferencia tecnológica y las 
políticas nacionales de desarrollo 
productivo. Para este fin, se exami-

na el periodo 2014-2017. Se consi-
dera que la Alianza del Pacífico se 
está posicionando como una poten-
cia económica regional, en la cual la 
competitividad y la productividad 
prácticamente constituyen su prin-
cipal fortaleza por su naturaleza de 
plataforma estratégica. 

Este documento comprende un 
análisis cualitativo en la revisión de 
políticas nacionales de desarrollo 
productivo, agendas de competiti-
vidad y estrategias de transferencia 
tecnológica. Asimismo, se analizan 
los aportes del PIB a la ciencia, tec-
nología e innovación dentro de cada 
uno de los cuatro países, y el índice 
global de innovación. Se examina el 
papel del grupo técnico de Innova-
ción y de Propiedad Intelectual en la 
Alianza del Pacífico. 

En la primera parte, se realiza 
una revisión de literatura basada 
en la relación de las instituciones, 
en este caso la AdP, y la tecnología 
para propender por el desarrollo 
productivo y económico de sus paí-
ses miembro. En la segunda parte, 
mediante el análisis de datos y de 
información se examinan algunas 
variables de influencia en la com-
petitividad de la AdP mediante una 
metodología cualitativa. En la ter-
cera parte, se discuten los hallazgos 
y se presentan los resultados del es-
tudio. Por último, se presentan las 
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conclusiones y se formulan algunas 
recomendaciones dirigidas hacia la 
agenda de los gobiernos y de la AdP 
como organización regional. Para la 
Alianza del Pacífico implica retos en 
cuanto a cambio tecnológico, trans-
ferencia tecnológica, inversión en 
ciencia, tecnología e innovación, y 
una agenda a mediano y largo plazo 
con metas claras. 
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Resumen

Los aires musicales de la Región Ca-
ribe colombiana provienen de raíces 
predominantemente negras, indíge-
nas y españolas. La música española 
fue adaptada a cambios afroameri-
canos para convertirse en el géne-
ro del “sabor tropical”; conocida 
como una música alegre y colorida 
que le hace homenaje a la cultura 
afroamericana. Por medio de esta 
investigación se pretenden diseñar 
estrategias que permitan hacer más 
visible esta música y proyectarla a 
escenarios internacionales. En este 
sentido, la generación de oportuni-
dades mediante la creatividad en el 
diseño de estrategias innovadoras 
fortalece la capacidad de la música 
del Caribe colombiano para traspa-
sar fronteras. 

Se espera que el posicionamien-
to de la música del Caribe colom-
biano se convierta en un motor de 
desarrollo económico, para lo cual 
es necesario generar nuevas opor-
tunidades a través de estrategias de 
internacionalización desde el punto 
de vista del artista y del negociador. 
Para esto, se sugiere buscar nuevos 
mercados, posicionamiento en el 
exterior con la generación de em-
pleo y desarrollo de la industria de 
la música, teniendo en cuenta a los 
intérpretes musicales, autores y sus 

obras como un producto de expor-
tación. 

El presente estudio tendrá un im-
pacto directo en la industria de la 
música al brindar directrices y pa-
rámetros para internacionalizar la 
música del Caribe colombiano, es-
pecialmente de autores e intérpretes 
independientes, debido a la necesi-
dad imperiosa que existe de dinami-
zar y sinergizar las industrias cultu-
rales, generar empleo en su interior 
y desarrollar nuevas oportunidades 
para favorecer a los diferentes parti-
cipantes de sus procesos. 
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Resumen

El 23 de mayo del año 2017, me-
diante la Ley 1834, el Gobierno Na-
cional de Colombia expidió la “Ley 
Naranja”, que de acuerdo con el 
artículo primero tiene como objeti-
vo desarrollar, fomentar, incentivar 
y proteger las industrias creativas, 
entendiendo por estas (artículo se-
gundo) los sectores dedicados a la 
creación, producción y comerciali-
zación de bienes y servicios de ca-
rácter cultural y aquellos sectores 
que generen protección en el marco 
de los derechos de autor. 

La expedición de esta ley resulta 
de gran importancia si se tiene en 
cuenta la transición hacia la econo-
mía de la paz, y que la creatividad 
económica es vital para la genera-
ción de crecimiento económico y 
para la creación de empleo en mu-
chos países, lo que involucra sectores 
como la publicidad, radiodifusión, 
arquitectura, artes, manualidades, 
diseño, moda, gastronomía, música, 
editorial, teatro y tecnología (World 
Economic Forum, 2016). 

La evidencia de lo anterior resul-
ta amplia y localizada en diferentes 
continentes, lugares como Singapur, 
Tasmania, España, Estados Unidos, 
Chile, México, Argentina, Corea del 
Sur y el Reino Unido, entre otros, se 

han destacado en el diseño e imple-
mentación de actividades articula-
das entre el sector público y privado, 
que tienen por objeto el desarrollo 
de la creatividad económica. 

Sin embargo, la “Ley Naranja” 
se limita a exponer los propósitos 
que la definen pero no aborda cla-
ramente la forma en la que se va a 
implementar. Por tanto, el objetivo 
general de esta investigación es di-
señar una propuesta de implemen-
tación de esta ley de acuerdo con las 
experiencias en otras economías. De 
este modo, se realiza una exposición 
de las principales características de 
las economías creativas en el Reino 
Unido, Singapur, Tasmania, Chile 
y la Unión Europea, de tal manera 
que sean útiles como referente para 
el proceso de implementación en 
Colombia. 
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Resumen

En el mundo de hoy, debido al fe-
nómeno de la globalización de la 
economía mundial, se ha incremen-
tado considerablemente el comercio 
de bienes entre los diferentes países, 
producto de los diferentes Tratados 
de Libre Comercio (TLC) que se 
han puesto en vigor con el propósi-
to de no pagar o disminuir aranceles 
por los productos intercambiados 
comercialmente; con este fenómeno, 
el tema de los empaques se ha vuel-
to de vital importancia en la cadena 
logística, dado que es prioridad del 
vendedor o exportador hacer lle-
gar al consumidor final, ubicado en 
cualquier parte del mundo, el bien 
demandado por este en perfectas 
condiciones de calidad para su uso. 

El objetivo primordial de los em-
paques es proteger el producto de 
los daños que este pueda sufrir por 
la manipulación en la cadena de su-
ministro; sin embargo, las empresas 
utilizan también los diseños de los 
empaques para volver atractivo el 
producto a los ojos del consumidor, 
logrando que los bienes sean adqui-
ridos y consumidos, dinamizando 
con ello el mercadeo y consecuente-
mente las ganancias económicas de 
las empresas. 

En este artículo se habla sobre la 
nueva tendencia de empaques, los 

llamados “empaques inteligentes”, 
utilizados para los alimentos no-
minados como perecederos debido 
a que este tipo de productos deben 
permanecer en situaciones ambien-
tales apropiadas y a temperatura 
constante, condiciones que, en caso 
de ser adulteradas, avanzan el pro-
ceso de descomposición. Por estas y 
otras razones, con la introducción 
de estos nuevos empaques, el con-
sumidor final puede identificar, de 
acuerdo con el color del empaque, 
si el producto está en buenas con-
diciones para el consumo o si, en 
su defecto, la temperatura u otras 
condiciones de elaboración fueron 
modificadas y como consecuencia el 
producto entró en proceso de des-
composición, convirtiéndolo en no 
apto para el consumo humano. 
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Resumen

El presente resumen evidencia parte 
de los resultados de la investigación 
titulada “Antecedentes y consecuen-
cias del valor de marca. Un estudio 
centrado en los consumidores jóve-
nes colombianos”, avalada por la 
Dirección General de Investigacio-
nes de la Universidad de los Llanos. 

El término Electronic Word of 
Mouth, o eWOM, es definido como 
“cualquier declaración positiva o 
negativa hecha por un cliente po-
tencial, actual o anterior acerca de 
un producto o empresa, la cual se 
encuentra disponible a una multi-
tud de públicos a través de Internet” 
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh 
& Gremier, 2004, p. 39). Esta de-
claración tendrá efectos diferencia-
les según sea la fuente que lo emite 
y su propio contenido, por ello se 
planteó como objetivo analizar la 
influencia de las comunicaciones in-
formales realizadas en los entornos 
online sobre la intención de recom-
pra que tienen los consumidores de 
la marca colombiana Totto. 

En la ejecución de la investi-
gación se utilizó un muestreo por 
conveniencia a 306 jóvenes uni-
versitarios. Mediante la técnica de 
regresión por mínimos cuadrados 
parciales (PLS) se elaboró el modelo 

estructural, y las correlaciones Tau-c 
de Kendall fueron calculadas utili-
zando SPSS para comprobar final-
mente las hipótesis. El instrumento 
fue adaptado de trabajos elabora-
dos por Wang, Yeh y Liao (2013); 
Alavi, Rezaei, Valaei y Wan (2016), 
y Karjaluoto, Munnukka y Kiuru 
(2016). 

Los resultados de los coeficientes 
estandarizados beta y de las asocia-
ciones de variables mediante el coe-
ficiente de correlación Tau-c que se 
presentan en la figura 1, demuestran 
que la intención de recompra de los 
jóvenes recibe una influencia positi-
va pero baja cuando están expuestos 
a eWOM. No obstante, al analizar 
por géneros se evidencia que es más 
alta la fuerza de correlación para los 
hombres alcanzando el nivel de aso-
ciación medio, mientras que para 
las mujeres se sitúa en el nivel bajo, 
tal como se describe en la tabla 1.

Esta relación entre variables se ha 
demostrado en otras investigaciones 
y ha sido objeto de análisis especial 
en las compras y recompras de servi-
cios turísticos, ya que como afirman 
Sparks y Broening (2011) el acceso 
a la información con un contenido 
generado por el consumidor que per-
manece por un tiempo prolongado 
en las redes facilita la decisión de sus 
inversiones en este tipo de productos.
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Figura 1 Estimación del Modelo Estructural y correlación

****Valor t>3,310(p<0,001); ***Valor t>2,586 (p<0,01); **Valor t>1,965(p<0,05); 
*Valor t>1,645(p<0,10)

Intención de 
recompra

Electronic 
Word of Mouth 

eWOM t = 2,021
p = 0,044

β = 0,107** τ = 0,340****

t = 8,935
p = 0,000

Tabla 1 Comprobación de hipótesis por género

H1 Ewom Intención 
de recompra

Coeficiente t T value p value

Género feminino 
(n=166)

0,297 **** 5,744 0,000

Género masculino 
(n=140)

0,405 **** 7,457 0,000

****Valor t>3,310(p<0,001); ***Valor t>2,586 (p<0,01), **Valor t>1,965(p<0,05); 
*Valor t>1,645(p<0,10)

Por lo anterior, se puede concluir 
que el eWOM influye en la inten-
ción de los consumidores jóvenes 
por lo que se vislumbra una oportu-
nidad para la generación de conte-
nido creativo como nueva estrategia 
empresarial de comunicación para 
las nuevas generaciones de consu-
midores. 
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Resumen

En los últimos años ha incursionado 
un nuevo concepto para las empre-
sas del sector comercio en Colom-
bia: el “entorno digital”; asimismo, 
la importancia de este en el desarro-
llo y crecimiento de las empresas ha 
tomado gran relevancia. La gestión 
adecuada y la utilización de las di-
versas herramientas dispuestas en 
la web puede llevar a la empresa a 
mejorar su imagen competitiva, op-
timizar recursos, incrementar la efi-
ciencia en procesos logísticos, entre 
otros. 

En el desarrollo de la investiga-
ción se ha demarcado el contexto 
del uso del Social Media en el en-
torno empresarial, enfocándose 
en gran medida en el ambiente co-
lombiano, y se ha logrado indagar 
acerca de fenómenos sociales y su 
interacción a través de las platafor-
mas virtuales (Facebook, Instagram, 
entre otros). A partir de allí, se apro-
vechó la oportunidad de expandir 
las fronteras académicas para invo-
lucrar casos empresariales reales, de 
los cuales se obtendrá una ganancia 
bilateral a través de la propuesta de 
creación de un modelo práctico apli-
cativo “Cram” que facilite la imple-
mentación de estrategias dinámicas 

de Social Media para pymes, bajo el 
apoyo y coordinación del Semillero 
de investigación.
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Resumen

Place Branding, o la construcción 
de marcas para un lugar, se sintetiza 
en la creación de signos distintivos 
o identidades visuales que expresan 
como un todo el significado de un 
sitio, con el fin de ser comunicadas 
entre sus diferentes audiencias: resi-
dentes (habitantes y sectores econó-
micos) y visitantes (turistas e inver-
sores), constituyéndose en parte de 
la estrategia de marketing estratégi-
co del lugar y, en este mismo senti-
do, fortaleciéndose para su posible 
internacionalización. 

En este escrito se presenta la ex-
ploración de los elementos que ha-
cen parte del patrimonio cultural de 
la ciudad de Villavicencio (Colom-
bia), y se indaga en su utilización 
como recurso multisensorial (visual 
y auditivo ) expresado en la marca 
o signo distintivo denominado “Vi-
llavo, Aquí está el Llano”, desarro-
llado por el Instituto de Turismo de 
Villavicencio como campaña de Pla-
ce Branding para la ciudad. 

En adelante, se conceptualiza en 
relación con el patrimonio cultural 
como insumo para la construcción 
de marcas ciudad y su vinculación 
como estrategia de internacionaliza-
ción adscrita a las industrias creati-
vas de la economía naranja. El des-
envolvimiento del tema se dio en las 

siguientes fases: (I) revisión teórica 
sobre el Place Branding y el patri-
monio cultural; (II) exploración de 
fuentes secundarias sobre lo que es 
considerado patrimonio cultural de 
la ciudad de Villavicencio; (III) aná-
lisis de la marca “Villavo, Aquí está 
el Llano”, y (IV) conclusiones sobre 
la utilización del patrimonio cultural 
de la ciudad en la marca y sus po-
sibilidades dentro de las industrias 
creativas adscritas a la economía na-
ranja, proyectadas hacia la interna-
cionalización de Villavicencio. 

Se concluye, principalmente, 
que los elementos que conforman 
el patrimonio cultural de la ciudad 
de Villavicencio hacen una presen-
cia mínima en la marca analizada, 
desaprovechándose este importante 
insumo para la internacionalización 
de la ciudad.
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Resumen

El presente trabajo de investigación 
analiza las relaciones comerciales 
entre Colombia y la comunidad 
económica ASEAN2 durante el pe-
riodo 2014 – 2017. Se parte de un 
análisis de los principales enfoques 
teóricos y modelos sobre integra-
ción, particularmente del regiona-
lismo y panamericanismo, dado que 
las integraciones de tipo regional 
han evolucionado de tal modo que 
se complementan con acuerdos de 
tipo comercial, no solo con regiones 
próximas sino con regiones distan-
tes y complementarias. En este sen-
tido, se evalúa la situación actual de 
las relaciones comerciales entre Co-
lombia y los países de la comunidad 
económica ASEAN, identificando 
los productos comercializados entre 
estas naciones y los sectores econó-
micos de inversión y crecimiento; 
se analiza su evolución y tendencia, 
así como la dinámica del comercio 
internacional entre Colombia y la 
ASEAN. 

2	 Asociación de Naciones del Sureste 
Asiático  (ASEAN  por sus siglas en in-
glés: Association of Southeast Asian Na-
tions) es una organización interguberna-
mental creada el  8 de agosto  de  1967. 
En la actualidad está integrada por 
10 países:  Malasia,  Indonesia,  Bru-
néi,  Vietnam,  Camboya,  Laos,  Birma-
nia, Singapur, Tailandia y Filipinas.

Los resultados de la investigación 
muestran que, de acuerdo con los 
avances del Gobierno colombiano en 
materia de política exterior, es claro 
que el intercambio comercial y las re-
laciones exteriores entre Colombia y 
la comunidad ASEAN tienen posibili-
dades de mejora, y aún existen opor-
tunidades para productos colombia-
nos en el mercado ASEAN, por lo 
que esta investigación sirve de base 
para muchos académicos y empresa-
rios al ofrecer una visión detallada de 
esta dinámica y de las oportunidades 
que brinda el mercado ASEAN. 

Palabras clave 

Relaciones comerciales, Colombia, 
ASEAN, exportaciones, comercio 
internacional. 
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Resumen

Los Negocios Internacionales cons-
tituyen una disciplina que se en-
cuentra fuertemente influenciada 
por diferentes campos del saber, 
tanto teóricos como prácticos. Por 
este motivo, la determinación de 
su objeto de estudio conforma un 
contexto atravesado por diversos 
debates. La falta de consenso entre 
quienes intentan definir el campo 
perteneciente a esta disciplina di-
ficulta el alcance de un paradigma 
propio e impacta en el ejercicio mis-
mo de los negocios. 

Ante esto, surge la necesidad de 
indagar distintas variables que per-
mitan aproximarse a la definición 
de dicho paradigma y posibiliten su 
enriquecimiento. La presente inves-
tigación se enfoca en la búsqueda y 
construcción de un paradigma pro-
pio de los Negocios Internacionales, 
logrando una configuración teórica 
que autorice abordar los problemas 
propios del área e impacte de ma-
nera más efectiva en los resultados 
académicos, al mismo tiempo que le 
imprima un sello de identidad a la 
esencia del profesional que la lleve 
a la práctica. 
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Negocios internacionales, definición, 
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Resumen

La era de la globalización ha desa-
rrollado en los primeros 15 años del 
siglo XXI ajustes a las actividades 
económicas de los mercados, dan-
do origen a conceptos en los cuales 
se enmarcan actividades producti-
vas, comerciales, económicas y de 
relaciones internacionales. De esa 
forma, se hace necesario compren-
der las implicaciones que dichos 
aspectos generan para la economía 
y las implicaciones que esto con-
lleva, identificando y analizando 
oportunidades, fortalezas, amena-
zas y debilidades, con el propósito 
de afrontar los retos empresariales 
y de competitividad internacionales 
de este nuevo siglo. Es por eso que 
los programas de Negocios Inter-
nacionales de la Universidad Santo 
Tomás a nivel nacional desarrollan 
un proceso de unificación curri-
cular, enmarcado en los referentes 
institucionales y lineamientos plan-
teados bajo el concepto humanista 
cristiano de Santo Tomás, con lo 
que se espera desarrollar una visión 
unificada del mundo de los nego-
cios internacionales y generar una 
actitud investigativa y realista que 
provoque procesos de aprendizaje y 
entendimiento en esta sociedad alta-
mente cambiante. 
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Resumen

Colombia está conformada por 
treinta y dos departamentos diferen-
ciados por variables como situación 
económica, social, cultural, ambien-
tal, política, legal y tecnológica que, 
encerradas en un componente unifi-
cador, son conocidas como elemen-
tos del macro entorno. Al analizar 
estas se encuentran factores homo-
géneos que permiten el nacimiento 
de la región Amazorinoquia, unifi-
cando las dos subdivisiones del sur 
y oriente del país. 

En la Amazorinoquia se encuen-
tran las extensiones más amplias de 
tierra colombiana, la mayor canti-
dad de comunidades indígenas y las 
fuentes fluviales con mayor abasteci-
miento del recurso hídrico nacional. 
En el contexto económico demuestra 
el potencial con sed de innovación, 
desarrollo empresarial competitivo 
y sostenible, lo que genera la necesi-
dad de analizar el estado del ecosis-
tema emprendedor y la influencia de 
las IES en su desarrollo general. 

Se reconoce, en afinidad con Va-
rela (2008), la importancia que juega 
la universidad en el proceso econó-
mico a través del emprendimiento, 
innovación, generación de valor 
agregado, conocimiento y desarrollo 
comercial. Por ello, se investigan las 
universidades de acuerdo con su im-

pacto regional en términos de años 
de fundación, numero de faculta-
des y nivel de reconocimiento. Ac-
tualmente, de acuerdo con datos de 
fuentes primarias y secundarias para 
la Amazorinoquia en el Sistema de 
información del Ministerio de Edu-
cación Nacional, existen registradas 
con domicilio principal o seccional 
nueve universidades y dos registra-
das en categoría extensión, ubicadas 
en cuatro de los diez departamentos 
que conforman la región. 

En el campo del emprendimiento, 
una de las opciones más impulsadas 
en la última década en las universi-
dades a nivel internacional y nacio-
nal son las spin-off académicas, que 
son aquellas empresas basadas en 
conocimiento, resultados de investi-
gación y procesos de materialización 
creativos (Colciencias, Corporación 
Ruta N Medellín, Corporación Tec-
nnova UEE, 2016), las cuales se re-
lacionan con la economía naranja, 
o también llamada economía de la 
cultura y la creatividad, vista como 
el “conjunto de actividades que per-
miten la transformación de ideas en 
bienes y servicios culturales, cuyo 
valor está determinado por su con-
tenido de propiedad intelectual” 
(Buitrago & Duque, 2013). Esta 
economía, según cifras del DANE, 
aportó entre 2010 y 2016 el 1,8% 
del total del PIB de la capital colom-
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biana, movilizando 6.2 billones de 
pesos. 

En relación con lo anterior, jun-
to con la aplicación de instrumen-
tos cualitativos y la depuración en 
bases de datos de la investigación, 
en la región existen nueve spin-off 
registradas en el RUES; ocho se en-
cuentran activas y funcionando en 
el Meta, Arauca y Casanare, cuya 
clasificación en economía naranja se 
encuentra en la categoría denomina-
da Creaciones funcionales, nuevos 
medios y software. 

Esto es un punto de partida para 
analizar las posibilidades de partici-
pación en mercados internacionales 
de las spin-off existentes en la re-
gión, relacionando variables como 
el macro entorno regional, interven-
ción de las IES en el desarrollo de 
las spin off, nivel de influencia de la 
economía naranja en el ámbito glo-
bal, posibilidades de acceso a mer-
cados exteriores y nivel de desarro-
llo de estas a través del tiempo de 
creación, que para este caso es un 
promedio de cinco años. 

Palabras clave 

Economía naranja, emprendimiento 
basado en conocimiento, spin-off 
universitarias, Amazorinoquia. 

Códigos JEL L26, M13, O18, O31, 
O32 
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Resumen

La ciudad de Medellín ha sido ges-
tora y modelo para Colombia de un 
proceso que viene desarrollándose 
desde hace años y que le ha permi-
tido ser reconocida y galardonada 
como la ciudad más innovadora 
del mundo en el marco del con-
curso City of the Year, organizado 
por The Wall Street Journal y Citi-
group 2013, gracias al impulso de 
soluciones tecnológicas, culturales 
y educativas que reflejan la cultura 
pujante y emprendedora de su po-
blación. Ruta N, un ecosistema de 
innovación y negocios basados en 
tecnología de Medellín, ha señalado 
en su Informe de gestión (2016) que 
la ciudad invierte más del 2,0% de 
su PIB en ACTI tres veces más que 
el promedio nacional, lo que signifi-
ca que se destinan al año más de un 
billón de pesos para el ecosistema 
compuesto por empresas, nuevos 
emprendimientos, universidades, 
centros de investigación, entidades 
públicas y demás organizaciones 
ciudadanas que están comprometi-
das con la transformación económi-
ca de Medellín. 

Esta cifra es un reflejo de que el 
57% de las empresas del Valle de 
Aburrá generó al menos una innova-

ción, lo que permitió un incremento 
del 26% en sus ventas; además, de 
que un 30% del total de empleos 
generados en la ciudad se deban a 
estas innovaciones. Según el MIN-
CIT, el turismo no escapa a esta di-
námica y se constituye en motor de 
desarrollo y segunda fuente de divi-
sas del país al recibir US$5.688 mi-
llones y un incremento del 86,64% 
entre 2010 y 2016. Para el 2030, se 
prevé que el ritmo de crecimiento de 
llegadas a destinos emergentes sea 
de más de 4,4% al año, y la cuota 
de mercado cercana al 57%, lo que 
equivaldrá a más de mil millones de 
llegadas de turistas internacionales 
(OMT, 2015). 

La presente investigación tiene 
por objetivo analizar y establecer la 
relación que existe entre la innova-
ción y la competitividad estratégica 
en las empresas turísticas de la ciu-
dad de Medellín 2016, y de compro-
barse dicha relación, cómo sería el 
proceso de réplica en la ciudad de 
Arequipa, Perú, en una fase II del 
proyecto. 

Palabras clave 
Innovación, competitividad, turis-
mo, Medellín. 

Códigos JEL O35, Z30
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