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Clusters como un modelo en el desarrollo 
de los negocios electrónicos
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r e s u m e n
El presente artículo tiene como finalidad establecer las potencialidades e implicaciones que traería la implementación de tecnologías TIC, 
como los negocios electrónicos, en los clusters. Además, se pretende definir una serie de condiciones para la posible aplicación de este 
tipo de tecnologías en dichas aglomeraciones. La metodología empleada en la investigación consistió primordialmente en el uso de fuentes 
secundarias: herramientas de investigación tales como bases de datos, páginas web de instituciones académicas, entidades del gobierno 
(Red Colombia Compite, Gobierno en Línea, Ministerio de Comercio Exterior, Agrocadenas), organizaciones de carácter público y privado 
(Corporación Colombia Digital) y la consulta en libros, tesis, documentos de foros, seminarios y otros textos afines.

Del trabajo realizado se concluye que la utilización de herramientas tecnológicas de negocios electrónicos en los clusters conllevan a la 
formación de un cluster virtual, pero entendido este concepto no como la virtualización del espacio geográfico, sino como el aprovecha-
miento de la tecnología para la potenciación de las externalidades positivas de este tipo de aglomeraciones.

P a l a b r a s  c l a v e : clusters, distritos industriales, TIC, negocios electrónicos, cluster virtual.

a b s t r a c t
C l u s t e r s  a s  a  m o d e l  i n  e - b u s i n e s s  d e v e l o p m e n t

The present article was aimed at establishing the potentialities and implications arising from implementing information and communica-
tions technology ( ICT) clusters, such as in e-business. It also attempts defining a series of conditions for possibly applying this type of 
technology to such agglomerations. The methodology used in this investigation mainly relied on using secondary sources as research 
tools, such as databases, academic institutions, government entities (Red Colombia Compite, Gobierno en Línea, Ministerio de Comercio 
Exterior, Agrocadenas) and public and private organisations’ web-pages (Corporación Colombia Digital), as well as consulting books, the-
ses, documents from forums, seminars, etc.

It was concluded that using e-business’s technological tools in clusters led to a virtual cluster being formed; however, this concept was 
not understood as making geographical space virtual but rather as exploiting technology for boosting this type of agglomeration’s posi-
tive externalities. 

K e y  w o r d s :  cluster, industrial district, TIC, e-business, virtual cluster.

r é s u m é

C l u s t e r s ,  m o d è l e  d e  d é v e l o p p e m e n t  d e s  a c t i v i t é s  é c o n o m i q u e s  e n  l i g n e

Cet article a pour objectif d’établir les potentialités et implications que la mise en œuvre de  technologies TIC occasionnerait, comme 
les activités économiques en lignes, dans les clusters. Une série de conditions  pour l’application possible de ce genre de technologies 
dans ces agglomérations sont définies. La méthodologie utilisée durant la recherche a consisté à utiliser principalement des sources  
secondaires, comme l’utilisation de divers instruments  d’investigation comme bases de données, sites web d’institutions académiques, 
entités de Gouvernement (Red Colombia Compite, Gobierno en Línea, Ministerio de Comercio Exterior, Agrocadenas), Organisations pub-
liques et privées (Corporación Colombia Digital) et la consultation de livres, thèses, documents de forums, séminaires etc. 

Les conclusions du travail réalisé déterminent que l’utilisation d’instruments technologiques  d’activités économiques en ligne dans les 
clusters, mène à la formation  d’un cluster virtuel, non pas en tant que virtualisation de l’espace géographique mais plutôt comme utilisa-
tion positive de la technologie pour la consolidation des externalités positives de ce type d’agglomérations

M o t s - c l e f s :  Clusters, districts industriels, TIC, activités économiques en ligne, cluster virtuel.

r e s u m o

C l u s t e r s  c o m o  u m  m o d e l o  n o  d e s e n v o l v i m e n t o  d o s  n e g ó c i o s  e l e t r ô n i c o s

O presente artigo tem como finalidade estabelecer as potencialidades e implicações que trariam a implantação de tecnologias TIC, como 
os negócios eletrônicos, nos clusters. Além disso, pretende-se definir uma série de condições  para a possível aplicação deste tipo de 
tecnologias em tais aglomerações. A metodologia empregada na pesquisa consistiu no uso, primordialmente, de fontes secundárias, tais 
como a utilização de diversas ferramentas de pesquisa como bases de dados, páginas Web de instituições acadêmicas, entidades do 
Governo (Red Colombia Compite, Gobierno en Línea, Ministerio de Comercio Exterior, Agrocadenas), organizações de caráter público e 
privado (Corporación Colombia Digital) e a consulta em livros, teses, documentos de foros, seminários e outros.

Do trabalho realizado conclui-se, que a utilização de ferramentas tecnológicas de negócios eletrônicos nos clusters levam à formação de 
um cluster virtual,  entendendo este conceito não como a virtualização do espaço geográfico, mas como o aproveitamento da tecnologia 
para a potencialização das extremidades positivas deste tipo de aglomerações. 
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Introducción1

Desde los tiempos de Alfred Marshall (1842-1924), 
se ha dado importancia a las aglomeraciones o clus-
ters, como mecanismos –creados intencionalmente 
o surgidos de manera espontánea– para promover la 
competitividad en las regiones o áreas donde ellos se 
localizan, al mejorar procesos de innovación, desarro-
llar mecanismos de aprendizaje colectivo sobre prácti-
cas de negocios, promover la complementariedad entre 
las firmas y estimular el reconocimiento de la región 
como fuente de productos/servicios de calidad.

Gracias a la concentración de empresas y otros acto-
res en un determinado espacio geográfico, se desarro-
llan externalidades positivas que benefician tanto a las 
compañías como a la región. En la literatura se suelen 
clasificar como externalidades de tipo “duro” o hard, 
y de tipo “suave” o soft (Rosenfeld, 2002; Anderson et 
ál., 2004).

Por ejemplo, en las de tipo hard están: la variedad de 
suministros y componentes de bajo costo debido a la 
cercanía de las firmas con los proveedores especializa-
dos; el acceso a trabajo calificado; el acceso a recursos 
naturales específicos; el surgimiento de nuevos nego-
cios (Macau, 2004; O’Brien, 2001), mientras que en las 
de tipo soft: la creación de redes con intereses y nece-
sidades comunes; la formación de capital social; el po-
tencial acceso al conocimiento tácito de las firmas que 
innovan constantemente y de las instituciones univer-
sitarias, y la disminución de los costos de transacción 
en el acceso y la transferencia de conocimiento gracias 
al contacto cercano entre los actores del cluster (Ro-
senfeld, 2002; Anderson et ál., 2004). En los últimos 
años estas tendencias han venido creciendo.

En este orden de ideas, el presente artículo pretende 
exponer las posibles ventajas, desventajas, desafíos y 
sugerencias en cuanto a una eventual incursión del uso 
de los negocios electrónicos en los clusters, tanto a ni-
vel global como en el ámbito colombiano.

I. Antecedentes

Numerosos trabajos académicos se han desarrollado 
desde los años 1800 hasta el presente en torno a la te-
mática de las aglomeraciones de empresas en determi-
nados sitios geográficos (Marshall, 1920). 

Por ejemplo, en 1826, con el trabajo de Von Thunen, 
“El Estado aislado”, se presenta un modelo que expli-
ca la aglomeración de la producción agrícola y del uso 

1		  Los autores desean manifestar sus agradecimientos a los pares 
evaluadores que señalaron importantes mejoras al desarrollo del 
presente documento.

de la tierra en espacios concéntricos alrededor de una 
ciudad, concentración que se debe al ahorro en cos-
tos de transporte y desplazamiento para la obtención 
de ciertos productos agrícolas (Anderson et ál., 2004: 
14).

Asimismo, Harris en 1954 y Pred en 1966 hablaron de 
un proceso de autorreforzamiento, en el cual la deci-
sión de las firmas para escoger una localización tenía 
que ver con el buen acceso a los mercados y los pro-
veedores, lo que, a su vez, mejora las condiciones para 
otras firmas en el lugar (Anderson et ál., 2004: 15).

Perroux, en 1950, habla sobre el crecimiento regional 
con sus teorías de los polos de crecimiento y del es-
pacio económico abstracto. Posteriormente, Perroux y 
otros sentaron las bases para el concepto de aglomera-
ción y vínculos en las nociones de economías externas 
(Perroux, 1950).

Igualmente, algunos autores en la década de 1980, 
como Becattini, Brusco, Garafoli, pusieron especial 
atención al desarrollo económico que se venía dando 
en la llamada “tercera Italia”, región del noreste y cen-
tro de Italia, en donde se aglomeraban firmas que pro-
ducían y exportaban varias clases de productos como 
zapatos, muebles, instrumentos musicales, industria 
textil, etc., y que gracias a sus diversas etapas de inno-
vación tanto en los procesos como en los mismos pro-
ductos lograron un crecimiento económico y pudieron 
posicionar sus bienes en el extranjero; esta situación 
contrasta con el estancamiento económico ocurrido 
en otras regiones del sur y el noroccidente de Italia 
(Anderson et ál., 2004: 16).

Porter, en la década de 1990, señala cómo el concepto 
de clusters impacta la productividad y competitividad 
de las firmas –y de la región donde estas se encuentran 
aglomeradas– y analiza el papel de la competencia en-
tre las empresas para mejorar los procesos de innova-
ción (Porter, 1990).

Otros autores, como Meyer Stamer, clasifican a los 
clusters en los países en desarrollo como clusters de so-
brevivencia –conformados por el sector informal de la 
economía–, de tipo fordista –dominados por grandes 
corporaciones y donde opera el dicho modelo de pro-
ducción–, y transnacionales –con desarrollo de pro-
veedores especializados en diferentes países alrededor 
del mundo– (Casanova, 2004: 39, 40).

1. Las aglomeraciones territoriales de empresas

Los distritos industriales son aglomeraciones produc-
tivas esencialmente de pequeñas empresas, aunque 
también los hay de grandes firmas y multinacionales 
(Markusen, 1996), especializadas en unos cuantos pro-
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FIGURA 1. El cluster y su ambiente

Fuente: Elaboración propia a partir de Anderson et ál. (2004); Sölvell et ál. (2003) y Porter (1999a).

ductos en donde existen fuertes relaciones con la cade-
na de valor (es decir, en el desarrollo de una actividad 
económica relacionada) y localizadas en un espacio 
geográfico cercano, lo que les permite fomentar rela-
ciones de competencia y cooperación, aprovechando 
así el aprendizaje colectivo de nuevas prácticas y pro-
cesos, tanto organizacionales como tecnológicos, y el 
capital social que se genera como consecuencia de la 
proximidad geográfica (Piscitello y Sgobbi, 2003: 62).

1.1 Los clusters y sus actores

El concepto de cluster se refiere al conjunto de empre-
sas (proveedores, firmas que manufacturan o prestan 
un servicio, distribuidores) que están aglomeradas en 
un determinado espacio geográfico, pertenecen a una 
industria o campo en particular, desarrollan entre ellas 
relaciones de cooperación y competencia, y a su vez se 
ven complementadas y ayudadas por la cercanía con 
instituciones conexas como entidades financieras, ins-
tituciones públicas, universidades e institutos para la 
colaboración (IFC), tales como grupos de pensamien-
to, gremios y asociaciones comerciales e industriales 
(Porter, 1999b).

a. Ambiente que rodea al cluster

En términos generales, el cluster está dentro de tres 
grandes contextos: uno global, un ambiente general de 
negocios y uno de tipo particular, como se muestra en 
la figura 1.

En el centro de la figura 1 se aprecia al cluster con 
sus firmas y los diversos actores vinculados. Se cuenta 
entonces con organismos financieros –tanto bancos, 
como de capital de riesgo– que promueven la financia-
ción de nuevos proyectos o emprendimientos. También 
el gobierno, que desempeña un papel fundamental en 
el establecimiento de condiciones macroeconómicas, 
de regulación, de infraestructura y de apoyo a los clus-
ters. De otro lado, la relación entre las instituciones 
académicas y las firmas permite a estas últimas cono-
cer los adelantos científicos y tecnológicos, y de esta 
manera innovar tanto en productos como en pro-
cesos, así como tener acceso a personal calificado y 
competente. Finalmente están los institutos para la 
colaboración (IFC), actores formales o informales que 
fomentan el interés en las iniciativas de los clusters, así 
como propician la interacción entre los diferentes en-
tes involucrados. Dentro de esta categoría se incluyen 
las cámaras de comercio, asociaciones industriales y de 
profesionales, organizaciones de transferencia de tec-
nología, centros de calidad, entre muchos otros (Söl-
vell et ál., 2003).

El ambiente más próximo y particular que rodea al 
cluster está constituido por cuatro elementos o factores 
de ventaja competitiva, ideados por Porter (1999a) en 
su diamante de la competitividad:

Condiciones de los factores. •	

Escenario para la estrategia y rivalidad entre las fir-•	
mas. 

Condiciones de la demanda.•	

Sectores afines y auxiliares o de ayuda al •	 cluster.

Sobre el escenario particular del cluster se encuentra 
un ambiente de carácter más general. En él se halla 
el sector macroeconómico, caracterizado por factores 
económicos y financieros como la inflación, el nivel 
de empleo, entre otros. En este ambiente general se 
encuentra también la posición geográfica, que puede 
generar ciertos beneficios a un país, y por tanto a las 
regiones y ciudades. Otro elemento es el legado nacio-
nal y cultural, que se relaciona con factores concer-
nientes al espíritu empresarial para la generación de 
nuevos negocios, y el capital social. Por último están 
las instituciones (tanto de regulación, como de cien-
cia, tecnología, investigación y desarrollo) y el marco 
legal, que puede beneficiar o perjudicar el ambiente de 
negocios de las firmas, al favorecer por ejemplo normas 
contra el monopolio, reducción de trámites y otro tipo 
de regulaciones que dicten las diversas instituciones o 
entidades de control.
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Pocos proveedores especializados en el cluster•	 : lo cual 
suscita situaciones de monopolio y aumento de los 
costos para las firmas en lo relativo a la adquisición 
de suministros, materias primas y equipos a medi-
da o ajustados a los requerimientos de los procesos 
operativos en las firmas.

2. Importancia de las TIC en las organizaciones

Las TIC son el conjunto de componentes físicos com-
putarizados, conocido como hardware, los programas o 
software, junto con las redes de comunicaciones, que 
hacen que los equipos funcionen, y en conjunto po-
sibilitan el tratamiento automatizado de la informa-
ción (recuperación, almacenamiento, procesamiento 
y presentación de esta). Estas afectan a cada una de 
las actividades de la cadena de valor de la firma (Por-
ter, 1990), al mejorar la eficiencia en su desarrollo, a la 
vez que permiten una mejor interacción entre las mis-
mas actividades de la empresa y entre estas y las de sus 
proveedores, distribuidores y clientes, pues mediante 
el uso de las redes de comunicación se potencializa la 
mejora en las relaciones del sistema de valor, generan-
do por ejemplo eficiencia en la logística interna y ex-
terna de la empresa (Porter y Millar, 1985).

a. Las TIC y los negocios electrónicos

De otro lado, las TIC, con el desarrollo y auge de inter-
net, hacen viable las actividades comerciales en cual-
quier lugar del mundo a través de dicha red, y originan 
los negocios electrónicos. 

Estos comprenden el conjunto de transacciones co-
merciales o de intercambio de información que rea-
liza una empresa con sus proveedores, distribuidores, 
clientes y otros stakeholders (instituciones financieras, 
gobierno, accionistas), mediante el uso y el aprovecha-
miento estratégico y operativo de múltiples herramien-
tas TIC, tales como sistemas ERP, SCM, CRM, EDI, 
y Bases de datos, a través de redes electrónicas como 
internet y redes privadas como intranets (Levy et ál., 
2005; Kalakota y Robinson, 2001; Amit y Zott, 2001; 
Ruiz, 2002). En este sentido, los negocios electrónicos 
comprenden tres dimensiones, independientes pero in-
terrelacionadas, que agregan valor tanto a la empresa 
como a los clientes y socios (Barua et ál., 2004), es de-
cir, que afectan tanto a la cadena de valor de la firma 
como a la red de valor en conjunto, como se muestra 
en la figura 2.

b. Factores de éxito y fracaso en el desarrollo del cluster 

Existen condiciones, tanto de los actores de un cluster 
como del ambiente que lo rodea, que habilitan o pro-
penden por el desarrollo exitoso de este, obteniendo 
así mejoras en productividad, innovación y crecimien-
to del cluster y de la región en conjunto. Ellas son:

La presencia de fuertes redes o asociaciones entre los •	
actores del cluster: permiten generar capital social y 
confianza entre los actores y “propagar las buenas 
prácticas, extender los vínculos más allá del cluster 
y potencialmente dar a este un carácter internacio-
nal” (Ecotec Research & Consulting, 2003: 24).

Acceso a la financiación•	 : posibilita acceder a varios 
tipos de financiación, entre los que se encuentran 
el capital de riesgo, los créditos blandos para am-
pliar la capacidad productiva, la reducción en la 
carga impositiva y el establecimiento de un fondo 
común para proyecto de relanzamiento de produc-
tos, entre otros (Ecotec Research & Consulting, 
2003; Tallman et ál., 2004, Anderson et ál., 2004; 
Newlands, 2003).

Una apropiada infraestructura física•	 : como vías en 
buen estado para la logística con proveedores y 
clientes, el acceso a puertos para exportar, locacio-
nes para reuniones con inversionistas y miembros 
del cluster.

Fuerza de trabajo competente y especializada•	 : con las 
competencias apropiadas para la fabricación de los 
productos y la prestación de servicios específicos de 
las firmas, lo cual se ve favorecido por el desarro-
llo de centros de competencias (institutos técnicos 
y tecnológicos) y la vinculación, comunicación y 
transferencia de información y conocimiento entre 
las firmas y las instituciones de educación superior.

Desarrollo de actividades de investigación, desarrollo •	
e innovación: provee dinamismo a un cluster al po-
tenciar la comercialización de nuevos productos y 
la generación de procesos más eficientes, así como 
el favorecimiento del aprendizaje continuo.

También existen factores que obstaculizan el creci-
miento y aumento de la competitividad del cluster, 
como los que se identifican a continuación: (Ecotec 
Research & Consulting, 2003; Anderson et ál., 2004; 
Newlands, 2003).

Encerramiento o lock-in: •	 que es cuando el cluster no 
mantiene contacto con el exterior, lo que le impi-
de conocer las dinámicas del mercado, y además 
muchas prácticas (tanto operativas, como organi-
zacionales) se arraigan de manera tan fuerte en las 
firmas, que se constituyen en impedimento para 
generar innovación.
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FIGURA 2. Dimensiones de los negocios electrónicos

Fuente: Elaboración propia a partir de Levy, Powell y Worrall (2005).

b. Sistemas intraorganizacionales

Tecnología ERP (Enterprise Resource Planning)

Son sistemas que permiten la planeación de los recur-
sos de la empresa mediante un conjunto de aplicaciones 
de software que abarcan las funciones de planeación de 
la producción, la logística integrada de la empresa, las 
ventas y la distribución (relacionado con la introduc-
ción de pedidos), el manejo de los recursos humanos y 
las funciones de contabilidad (las compras y cuentas 
por pagar, el manejo del inventario interno) y las fi-
nanzas (Kalakota y Robinson, 2001). El ideal es que 
los sistemas ERP reduzcan los errores de coordinación 
entre las diversas aplicaciones administrativas, finan-
cieras y de producción (Kalakota y Robinson, 2001). 

Una de las funciones importantes que cumplen los 
sistemas ERP, es ser el soporte que hay detrás de la 
adquisición de un producto o servicio por parte del 
consumidor. Así, para que un cliente pueda obtener 
el producto o servicio que requiere mediante un distri-
buidor o a través de internet, en el momento adecua-
do, al precio fijado y con la configuración establecida, 
necesita que los procesos de la empresa funcionen de 
una manera ágil e integrada.

Sistemas CRM (Customer Relationship Management)

Son sistemas de información que permiten la gestión 
de las relaciones con los clientes, para prestarles un me-
jor servicio tanto en el proceso de compra como una 
vez realizada esta, y así lograr la retención de aquellos 
más rentables y la generación de nuevos ingresos me-
diante el ofrecimiento de productos y servicios com-
plementarios.

Sin embargo, para estar en capacidad de realizar una 
clasificación de los clientes que generan ganancias 
para la empresa y aquellos que representan un costo 
más que beneficios, es preciso que las organizaciones 
manejen sistemas automatizados (recientemente apli-

caciones tecnológicas en internet e integradas con ba-
ses de datos internas a la organización) con la mayor 
información posible de un cliente, desde su domicilio 
hasta su historial de compras, reclamos, gustos, reque-
rimientos e información de referidos (Kalakota y Ro-
binson, 2001; Dyché, 2001).

Recientemente se han desarrollado aplicaciones en 
internet que permiten a la empresa manejar un ca-
tálogo de los productos en su sitio web (el cual pue-
de estar conectado con el inventario de la empresa). 
Entonces el cliente mediante un formulario configura 
los componentes del bien de acuerdo con su gusto, 
y el software automáticamente determina un precio 
teniendo en cuenta variables como: la configuración 
realizada, el tiempo que el cliente fije para la entrega 
del producto o si el consumidor ha realizado compras 
previas con la empresa; posteriormente, el sistema, 
de manera automática, realiza la cotización y presen-
ta las condiciones de entrega y garantía. Al final de 
mes (o en el período que sea configurado), el software 
genera un historial de las ventas por producto y por 
clientes, lo que facilita la realización de un mejor pro-
nóstico de la demanda.

c. Sistemas interorganizacionales: sistemas SCM (Supply 
Chain Management)

Esta tecnología permite la administración de la cadena 
de abastecimiento, es decir, posibilita la comunicación 
entre los sistemas que respaldan los procesos dentro de 
la organización y los sistemas tecnológicos de los pro-
veedores y distribuidores, de tal manera que el abaste-
cimiento de materias primas y productos terminados 
(en el caso de la empresa hacia los distribuidores) se dé 
justo a tiempo, gracias a la automatización en los pro-
cesos; así se obtiene una disminución en los costos de 
inventario, a la vez que se satisfacen con mayor pronti-
tud los requerimientos de los clientes.

Los sistemas SCM tienen que ver con las funciones de 
la administración de los pedidos (para fijar tiempo de 
entrega del producto a los clientes), la planeación de la 
demanda, del proceso de fabricación, el almacenaje, y 
la planeación del transporte y la distribución (Kalako-
ta y Robinson, 2001).

d. Tendencias o modelos de negocios electrónicos

Un modelo de negocio es la manera en que una em-
presa configura sus diversos recursos internos (recur-
sos humanos, sistemas tecnológicos, infraestructura, 
organización), elige sus segmentos de clientes, define 
sus productos o servicios por entregar, de tal manera 
que el conjunto apropiado de dichos elementos le per-
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mite crear valor tanto para sus accionistas como para 
sus socios comerciales (proveedores, distribuidores) y 
clientes.

Generalmente un modelo de negocio se compone del 
conjunto de tres tipos de flujos interrelacionados que 
permiten la supervivencia tanto a corto como a lar-
go plazo de una compañía, los cuales son: los flujos 
de valor, que son la propuesta de valor para los com-
pradores, vendedores y demás participantes en la tran-
sacción de negocio; los flujos de ingresos, conocidos 
también como mecanismos de transacción, que repre-
sentan la manera práctica en que una organización 
elabora métodos o formas de generar ingresos (Stock-
dale y Standing, 2004; Mahadevan, 2000); y los flujos 
de tipo logístico, que se relacionan con la manera en 
que la empresa toma o adopta su lugar en la red o siste-
ma de producción de valor (Mahadevan, 2000).

De acuerdo con Mahadevan (2000), los modelos o for-
mas como se estructura el mercado en internet está re-
presentado por tres tipos: los portales, los creadores de 
mercado y los proveedores de productos o servicios.

Los portales•	 : brindan información al usuario sobre 
empresas que venden productos/servicios, e igual-
mente suministran información acerca de un tema 
determinado. Logran sus ingresos gracias a elemen-
tos como enfocar su publicidad, la obtención de un 
ingreso fijo por suscripción, o de tipo variable gene-
rada por el número de transacciones realizadas, do-
naciones voluntarias y el ofrecimiento de servicios 
gratuitos (correo electrónico) para adquirir otros de 
mayor valor (Mahadevan, 2000; Rappa, 2007).

Los creadores de mercado•	 : son aquellos que hacen 
las veces de intermediarios, sin tomar posesión de 
los bienes, en la realización de transacciones eco-
nómicas en internet (e-bay, MercadoLibre). Obtie-
nen sus ingresos mediante comisiones por facilitar 
las transacciones entre clientes (Consumer to Con-
sumer), empresa y cliente (Business to Consu-
mer) y empresa-empresa (Business to Business), o 
mediante pauta de publicidad, e incluso gracias a 
suscripciones realizadas en su sitio de internet (Ma-
hadevan, 2000; Rappa, 2007).

Los proveedores de productos y servicios•	 : empresas 
que manufacturan sus productos en instalaciones 
físicas y los comercializan en internet, suministran 
servicios o venden productos fabricados por otras 
empresas. Obtienen sus utilidades gracias a me-
canismos de transacción como: el ingreso a nue-
vos mercados, ofrecer precios ajustados al perfil del 
cliente, la personalización del producto y cobrar 
de acuerdo con el uso del servicio, por ejemplo, 
en el caso de software (Mahadevan, 2000; Rappa, 
2007).

3. Experiencias internacionales de los clusters en la 
implementación de negocios electrónicos

De la adopción de los negocios electrónicos por parte 
de las empresas congregadas en un cluster existen algu-
nos estudios, enfocados principalmente en los distritos 
industriales de Italia, que destacan entre otros elemen-
tos la actitud de las empresas (esencialmente PYME) 
hacia la adopción de las TIC y de los negocios elec-
trónicos y cómo se relacionan con la estrategia de las 
firmas en lo concerniente a su internacionalización; la 
correspondencia entre el tipo de productos comerciali-
zados por las empresas del cluster y la implementación 
de herramientas de negocios electrónicos, y cuáles son 
los tipos de TIC más empleados por las firmas. A con-
tinuación se expondrán los elementos más relevantes 
de algunos estudios.

a. Distritos industriales de Como y Lumezzane

El distrito industrial de Como se localiza en la región 
de Lombardía, y su actividad económica se caracte-
riza por la producción textil. En especial el 80% de 
sus más de 1.000 firmas que lo componen se encar-
gan de la producción de textiles de seda, algodón y 
la manufactura de corbatas, también de este material 
(Piscitello y Sgobbi, 2003). Lumezzane, con aproxi-
madamente 2.000 firmas, también está ubicado en 
la región de Lombardía, pero su actividad comercial 
está relacionada con la industria del trabajo del me-
tal, tal como la producción de grifos, accesorios de 
baño y la transformación del acero en ollas, vasijas, 
cacerolas y cubiertos, así como la producción de ma-
quinaria y diversos aparatos mecánicos (Piscitello y 
Sgobbi, 2003).

Una investigación realizada mediante una encuesta a 
277 firmas, 124 de Lumezzane y 153 de Como, cuyo 
objetivo se centraba en dar respuesta a las siguientes 
inquietudes: a) ¿Existe un patrón de comportamiento 
de las firmas localizadas en los distritos hacia la adop-
ción de los negocios electrónicos? y b) ¿Existe alguna 
correlación entre la actitud hacia los negocios elec-
trónicos y el enfoque hacia la competencia mundial? 
(Piscitello y Sgobbi, 2003), permitió evaluar aspectos  
como la infraestructura de la firma (mercadeo, hard-
ware utilizado, uso de sistemas ERP, EDI), la motiva-
ción para unirse al mercado (enfoque en el cliente, la 
competencia) y los obstáculos para ingresar en los mer-
cados electrónicos (Piscitello y Sgobbi, 2003).

De acuerdo con la similitud en las respuestas dadas y 
en busca de satisfacer la primera pregunta, las firmas 
fueron clasificadas en cinco grupos, tal como se apre-
cia en la figura 3.
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FIGURA 3. Grupos de firmas de Como y Lumezzane de acuerdo con 
su adopción de negocios electrónicos

Fuente: Elaboración propia a partir de Piscitello y Sgobbi (2003).

Activos

En este grupo, las firmas muestran una actitud positi-
va frente a la utilización de sistemas ERP y EDI, tanto 
para aumentar la eficiencia interna y externa de la fir-
ma como para la realización de proyectos de negocios 
electrónicos enfocados a mejorar las relaciones con 
clientes y proveedores. Todas las firmas poseen acceso 
a internet y utilizan activamente herramientas como 
el correo electrónico para comunicarse con clientes y 
socios. El comportamiento de estas firmas puede ser 
consecuencia de su estrategia de desarrollo, basada en 
un crecimiento tanto al interior como al exterior del 
distrito y valiéndose de las facilidades que la red ofrece 
(comunicación ágil y sin restricciones de espacio geo-
gráfico), para fomentar las relaciones con agentes co-
merciales no dedicados.

Reactivos

Estas firmas también muestran una actitud positiva 
hacia la utilización de herramientas TIC, pero más 
como una reacción frente al uso de herramientas tec-
nológicas implementadas por sus competidores. Todas 
las firmas en este grupo tienen conexión a internet, 
y redes de área local (LAN), aunque son muy pocas 
las que poseen proyectos activos en relación con los 
negocios electrónicos. Sin embargo, sí presentan fuer-
tes expectativas frente a proyectos futuros de comercio 
electrónico.

Esperar y ver

En este grupo, las firmas adoptan una actitud conser-
vadora en relación con la utilización de herramientas 
como sistemas ERP y EDI. Además, no tienen proyec-
tos activos de negocios electrónicos, ni muestran fuer-
tes expectativas frente a posibles aplicaciones futuras 
en esta área tecnológica. Según las firmas encuestadas, 
su motivación para el uso de aplicaciones de negocios 

electrónicos sería para enfocarse en mejorar las rela-
ciones con los clientes y así utilizar internet como so-
porte en sus procesos de mercadeo.

Indiferentes

En este caso, las firmas poseen una conexión a inter-
net, y hacen uso activo de herramientas como correo 
electrónico y LAN, pero no tienen proyectos actuales 
de negocios electrónicos, ni existe un gran interés por 
proyectos futuros de este tipo. Las empresas en este 
grupo destacan diversos obstáculos para acometer pro-
yectos de este tipo, como: la falta de personal interno 
capacitado para llevarlos a cabo, la carencia de confia-
bilidad en las comunicaciones habilitadas por medios 
digitales y el desinterés por utilizar dicha tecnología 
para comunicarse, y más bien la tendencia a emplear 
herramientas básicas como el teléfono, el fax o el con-
tacto cara a cara.

Rezagadas

En este grupo, el uso de TIC básicas como computado-
res, internet e infraestructura de redes es inexistente, 
y por consiguiente su actitud hacia los negocios elec-
trónicos es bastante negativa. El comportamiento de 
estas firmas puede ser explicado por su reducido tama-
ño (13 empleados por firma), así como por la estrategia 
competitiva que adoptan dichas empresas, orienta-
das a favorecer más el encuentro y los contactos cara 
a cara con sus socios comerciales, que a crear nuevos 
vínculos comerciales al exterior del distrito.

Por otra parte, en relación con la segunda pregunta, se 
concluyó que la actitud de las firmas hacia la utiliza-
ción de herramientas TIC, en especial el uso de los ne-
gocios electrónicos, guarda una fuerte correlación con 
la motivación de ellas hacia un crecimiento en el ám-
bito global, siendo así que las empresas pertenecientes 
al grupo de activos desean alcanzar nuevos mercados 
en el exterior y creen firmemente que el comercio elec-
trónico es una fuerte herramienta tecnológica para su 
expansión internacional, en tanto que esto no ocurre 
en el grupo rezagadas (Piscitello y Sgobbi, 2003).

b. Distrito industrial de Prato

El distrito de Prato está ubicado al oeste de Florencia y 
es el cluster más grande en toda Europa (6.000 PYME); 
cuenta con fábricas de hilado, de tejidos de punto, teji-
dos en piel, tapicería, alfombras, etc. (OCDE, 2004).

Para el año de 1985, Prato incursionó en el uso de los 
negocios electrónicos con la introducción de una tec-
nología conocida como Videotel, que era un servicio 
de telecomunicaciones en el que la información podía 
ser transmitida utilizando el mismo cableado telefóni-

36 (13%)

67 (24%)

49 (18%)

53 (19%)

72 (26%)

Activos

Reactivos

Esperar y ver

Indiferentes
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co, y visualizada mediante terminales de computador. 
El objetivo de la introducción del sistema era que las 
empresas compartieran información relacionada con 
las necesidades de producción y que las firmas con-
tratistas publicaran sus ofertas de servicios (Fioretti, 
2004).

Sin embargo, desde el comienzo estas fueron reacias 
a intercambiar este tipo de información, entre otros 
factores por el miedo a la imitación, el temor al poder 
que podrían ganar las empresas contratistas al conocer 
clientes y así integrarse hacia atrás, así como prevale-
cía la preferencia de contratar con firmas con las que 
anteriormente se había contratado el proceso de pro-
ducción. Estos elementos, entre otros, provocaron que 
el proyecto no tuviera mucho éxito en la consecución 
de sus objetivos (Fioretti, 2004).

En la actualidad, las empresas del distrito siguen 
un proceso gradual en la implementación de herra-
mientas TIC, como correo electrónico, redes LAN, y 
prefieren utilizar internet como medio más de comu-
nicación con los consumidores que como canal para 
la realización de transacciones económicas, tanto con 
clientes como con proveedores. Lo anterior se debe, 
entre otros factores, a las características del tipo de 
bien que se comercializa, pues reúne elementos más 
de contacto físico como son los textiles, haciendo 
más difícil su transacción mediante los negocios elec-
trónicos; además, persiste la desconfianza en la segu-
ridad de las transacciones en este medio, así como la 
falta de recursos financieros y humanos para acome-
ter proyectos complejos y la preferencia a los contac-
tos personales para organizar las fechas de entrega de 
la producción y de materias primas, que no utilizar 
herramientas tecnológicas para efectuar dicho proce-
so, entre otros elementos (Fioretti, 2004; Piscitello y 
Sgobbi, 2004).

c. Otras experiencias: California, Connecticut, Galicia 
y Eslovenia

La literatura especializada2 también explica otras ex-
periencias o incursiones de las firmas de clusters en los 
negocios electrónicos; algunas de ellas se observan en 
la tabla 1.

4. Primeros pasos en la implementación de negocios 
electrónicos en clusters colombianos

Diversos estudios han abordado la temática de clusters 
en Colombia; por ejemplo, los realizados por el Cen-
tro de Investigaciones para el Desarrollo (CID) de la 
Universidad Nacional de Colombia, entre los que se 
encuentran el de artes gráficas en Cali, el de calzado 
para dama en Cúcuta (Perdomo et ál., 2002a, 2002b), y 
el de las capacidades tecnológicas en la industria de las 
artes gráficas, imprentas y editoriales en la ciudad de 
Bogotá (Malaver, 2002a, 2002b). Otros, indagan sobre 
la posible existencia de un tipo particular de cluster: 
los distritos industriales en la producción de textiles 
y la confección de ropa en Medellín y Bucaramanga 
(Pietrobelli y Olarte Barrera, 2002), para mencionar 
algunos. Dichas investigaciones brindan elementos va-
liosos para conocer las capacidades tecnológicas de las 
compañías presentes en el cluster, mientras que otras 
dan una idea del tipo de empresas (en relación con su 
tamaño como micro, pequeña, mediana o grande) del 
cluster, lo que de acuerdo con algunos estudios3 ayudan 
a inferir si las TIC y los negocios electrónicos tienen o 
no un papel preponderante en la aglomeración.

2	  	 Véase Belussi (2002); Gebauer y Ginsburg (2001); European 
Commission (2003); Chiarvesio et ál. (2003).

3		  Véase Centro GUIA Universidad de los Andes, 2003; Becerra et 
ál., 2006; CCM, (2003).

TABLA 1. Otras iniciativas de clusters y negocios electrónicos a nivel internacional

California, Valle del Napa Connecticut, EUA

Existen negocios electrónicos, por ejemplo entre vendedores al detal, como Am-
brosia.com (www.ambrosiawine.com), fundada en 1991 y localizada en el valle 
de Napa, y sus clientes. Las diferentes clases de vino de estas empresas son 
exhibidas en catálogos para que el cliente pueda hacer su elección (Gebauer y 
Ginsburg, 2001).

El sitio de internet www.aerospacecomponents.com es una red que congrega 
a diversos fabricantes de componentes aeroespaciales localizados en la región 
de Connecticut, en Estados Unidos. Allí se presentan la especialización de las 
empresas que conforman el cluster, noticias sobre foros, ferias, cursos de ca-
pacitación, etc.

Galicia, España Eslovenia

Cluster de Empresas de Automoción en Galicia, España (Ceaga) www.ceaga.
com. Dicho cluster está conformado por más de 75 empresas dedicadas a la 
producción de diferentes materiales para la industria automovilística (cableado, 
moldes, tratamiento de superficies, revestimiento, parachoques, etc.), que entre 
otras acciones han emprendido el desarrollo de una plataforma en internet para 
realizar negocios electrónicos con sus socios comerciales implementando para 
esto el portal www.comprasauto.com, para fomentar el flujo de comunicación e 
información entre las diferentes compañías miembros del cluster y los proveedo-
res (European Commission, 2003).

Cluster de fabricantes en Eslovenia especializado en la industria de las herra-
mientas y los moldes para la industria automotriz; tenía como área de coopera-
ción entre las compañías la de mercadeo. Administración de las Relaciones con 
los Clientes (CRM). Administración de la Cadena de Abastecimiento (SCM) me-
diante unas políticas de compras en conjunto, y organización e infraestructura 
de Informática y Telecomunicaciones (European Commission, 2003). Uno de los 
resultados que se lograron con esta iniciativa fue el establecimiento del sitio en 
internet: http://www.toolscluster.net/sog.php?lang=EN, para la interacción co-
mercial entre las compañías mediante proyectos de negocios electrónicos entre 
las empresas y miembros participantes en el cluster.

Fuente: Elaboración propia a partir de Gebauer y Ginsburg (2001); European Commission (2003).
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Estos estudios demuestran que, si bien algunas empre-
sas se han preocupado por el desarrollo de intra e in-
ternets, las empresas en general no se han enfocado al 
desarrollo de las TIC; en muchas de ellas el manejo de 
la tecnología es más de tipo informal, funcional y de 
imitación, según la incorporación exitosa que hagan 
otras empresas, que fruto de un desarrollo sistemático 
y estratégico (Malaver, 2002a).

En general los avances en el uso estratégico de las TIC 
y los negocios electrónicos son propuestas individuales 
y no referentes a proyectos de asociatividad entre las 
empresas, pues en este sentido prima más una tenden-
cia individualista, de corto plazo y de falta de confian-
za (Valero, 2002).

Como ejemplo de estos importantes desarrollos, se pre-
senta como un pequeño estudio de caso el Megapro-
yecto Agroindustrial de Bogotá y Cundinamarca.

5. Megaproyecto Agroindustrial de Bogotá y 
Cundinamarca

El MABC (de aquí en adelante) es uno de los proyec-
tos dentro del Plan regional de Bogotá y Cundinamar-
ca 2004-2014, asignado al grupo Región Exportadora 
del Carce (Comité Asesor de Comercio Exterior) bajo 
el liderazgo de la Mesa Agroindustrial.

El MABC es un modelo de organización que bus-
ca propiciar la formación y el desarrollo de un clus-
ter agroindustrial mediante esquemas de asociatividad 
entre pequeños, medianos y grandes productores; fir-
mas que transforman los productos y compañías co-
mercializadoras, con el apoyo de entidades públicas y 
privadas como el IICA, Corpoica, la CCB, el Carce, 
universidades públicas y privadas, entre otros organis-
mos (Carulla, 2004; CRC, 2004; CCB et ál., 2005).

Los objetivos principales del proyecto son: 1. lograr un 
nivel de U$1.500 millones en exportaciones para el 
año 2015, concentrándose en la producción de frutas, 
hortalizas, hierbas aromáticas, productos procesados, y 
considerar los de carácter pecuario como la carne de 
cerdo y potenciales como los lácteos, follajes y flores; 
2) abastecer a la región, mejorando la cantidad, cali-
dad y disminuyendo los costos de producción de los 
productos agrícolas y pecuarios (Carulla, 2004; Caru-
lla y Betancur, 2004; CRC, 2004; CCB et ál., 2005).

a. Elementos constitutivos del MABC

El MABC tiene como eje central al cluster agroindus-
trial, pero para lograr sus objetivos de mejora de pro-
ductividad, aumento de las exportaciones y generación 
de competitividad se busca que esté apalancado en 

tres plataformas: una de tipo económico (equilibrar 
oferta y demanda y buscar la optimización de costos), 
otra de tipo logístico (eficiencia en la logística interna, 
procesamiento y logística externa de los productos) y 
una tercera de tipo tecnológico (Mariño y Tafur, 2003; 
Carulla, 2004; CCB, 2005; CRC, 2004).

Esta última plataforma es relevante para la temática 
central del presente artículo, porque evidencia la nece-
sidad de que los actores del cluster se apoyen en las TIC 
y en los negocios electrónicos, con el objetivo de mejo-
rar la eficiencia y efectividad de los procesos (como el 
servicio al cliente, el manejo de inventarios, las com-
pras, el almacenamiento, la logística externa, la tra-
zabilidad y los sistemas de información de mercados) 
aumentando la productividad de las zonas agrícolas, 
facilitando las transacciones económicas, conociendo 
los servicios y productos ofrecidos y por cuáles empre-
sas, así como el flujo de información entre los diversos 
actores, adquiriendo información sobre normas de ca-
lidad, y constituyéndose así en un sistema de informa-
ción regional (Mariño y Tafur, 2003; Carulla, 2004; 
CCB, 2005).

b. Relación del MABC con las TIC y los negocios 
electrónicos

En el año 2005 un estudio de prefactibilidad del MABC 
que analizaba la situación de los sistemas de informa-
ción de la agroindustria en el ámbito internacional, sus 
usos en los negocios electrónicos y la evaluación de di-
versos programas aplicativos en el área agrícola, señaló 
la importancia de sistemas de control acompañados de 
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los sistemas informáticos para mejorar los sistemas de 
exportación, los sistemas de trazabilidad y la disminu-
ción de costos (Pérez de Miguel, 2005).

Con base en ello y en el análisis del sector, el grupo 
consultor internacional propuso el desarrollo y la im-
plementación del Portal de Información Agroindus-
trial de Cundinamarca (PIAC) y la implementación 
del Sistema Operacional Integrado de la Agroindustria 
(SOIA), los cuales deberán ser liderados por institucio-
nes y empresas con trayectoria en sistemas de informa-
ción agroindustrial, como la CCI, IICA, Corpomixta, 
el Observatorio de Ciencia y Tecnología, entre otros. El 
PIAC permitirá ofrecer información regional estratégi-
ca sectorial (estadísticas, estudios de mercado, análisis 
comerciales), táctica y operativa (precios, oferta y de-
manda, tutoriales de calidad), informaciones de apoyo 
a la operación (normatividad, proyectos, fitosanitaria, 
geográfica), información de las cadenas productivas, 
casos internacionales, oportunidades comerciales, ser-
vicios y herramientas, entre otros. El SOIA permitirá 
realizar la gestión de la calidad y trazabilidad de las ca-
denas, además de promover herramientas de gestión y 
administración de fincas, transacciones entre actores, 
funcionalidades automatizadas de logística y distribu-
ción, y herramientas de soporte para la comercializa-
ción online de productos. Los costos de comunicación 
e implementación del hardware deberán ser soporta-
dos por iniciativas como la Agenda de Conectividad/
Compartel, Bogotá Productiva, Bogotá Conectada 
y programas del Ministerio de Agricultura, SENA y 
Conciencias (CCB et ál., 2005: 51, 52).

Por consiguiente, se espera que la arquitectura de soft-
ware y hardware en que esté apoyado el proyecto sea 
en sistemas ERP, y que permita generar negocios elec-
trónicos del tipo B2B, B2C, y a su vez contribuya a 
la formación de comunidades virtuales (Mariño y Ta-
fur, 2003). Además, se requerirán lectores y equipos 
de hardware para el control de la trazabilidad, y bases 
de datos de normas americanas, europeas y asiáticas 
(CCB, 2005: 74, 75).

II. ¿Hacia la virtualización del espacio 
geográfico?

El uso de herramientas TIC para establecer relaciones 
de negocios electrónicos en cierta medida conduce a la 
creación de un cluster virtual, cuyo concepto se visua-
liza en la figura 4.

La representación del cluster virtual hace pensar en la 
hipótesis que más que necesitar un lugar concreto y 
una concentración geográfica, los actores del cluster 
se podrán reunir en espacios alternativos, no físicos, 
habilitados por redes de computadores para la reali-

zación de sus transacciones comerciales, de intercam-
bio de información y generación de conocimiento, y 
por consiguiente el uso de dichas redes (habilitando 
los negocios electrónicos) afectaría potencialmente 
los beneficios o externalidades positivas que tendría la 
concentración geográfica sobre el desempeño compe-
titivo de los clusters.

1. Externalidades positivas de la concentración 
geográfica e implicaciones potenciales de la 
formación del cluster virtual sobre ellas

La mayoría de los beneficios que posee un cluster se 
originan principalmente por la aglomeración tanto de 
firmas como de otros actores en un sitio geográfico es-
pecífico, tal como se aprecia en el esquema 1, en donde 
de un mismo tronco (la concentración geográfica) se 
derivan diversas externalidades, que arrojan como fru-
to la mejora en el desempeño competitivo del cluster y, 
por consiguiente, su crecimiento.

No obstante, y en primer lugar, la promovida virtua-
lidad que conlleva el uso de herramientas tecnológi-
cas de negocios electrónicos tiene la potencialidad de 
generar determinados efectos sobre las externalidades 
del cluster, como se observa en el esquema 2.

En segundo lugar, la implementación del cluster vir-
tual afecta también el desarrollo de las actividades 
dentro de la empresa (cadena de valor de la firma) y 
en relación con otras firmas y actores del cluster (sis-
tema o red de valor), lo cual presenta ventajas pero 
a la vez desafíos o dificultades para su apropiada im-
plementación, con miras a la mejora de la competiti-
vidad de las firmas y el cluster, como se aprecia en la 
tabla 2.

FIGURA 4. Cluster virtual

Fuente: elaboración propia con base en Romano et ál., (2001), Tapscott (1988), Villegas (2003).

Proveedores de materia 
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Cámaras de 
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Redes digitales 
y redes de 

conocimiento
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ESQUEMA 1. Externalidades de la concentración geográfica.

Fondo de trabajadores con experiencia 
y conocimiento particular de la industria 
(competencias adecuadas).

Fuente: Elaboración propia a partir de Anderson et ál. (2004: 5-33); Porter (1999b: 205-210, 215-240; 2000: 7-10, 13-14); Ecotec Research & Consulting (2003: 6-9); Ketels (2003: 12-17); Rosenfeld (2002: 6-9, 

11-14), Sölvell et ál. (2003: 18-23).

Ventajas comparativas, por ejemplo 
en facilidad de materia prima 
(recursos naturales), y acceso a 
puertos, entre otras.

Conocimiento oportuno de 
las demandas del mercado.

Proveedores especializados de materia prima y 
proveedores de maquinaria y equipo que adaptan 
a las necesidades de las empresas.

Al encontrarse instituciones de 
investigación cerca de firmas, se 
manifiesta un círculo virtuoso entre 
investigación y práctica.

Concentración de empresas en una industria en 
particular da nombre a la región o área, y crea 
expectativas positivas sobre la calidad de los 
productos/servicios del lugar.

La historia de un cluster 
incentiva a profesionales 
a que quieran laborar 
en la zona gracias a la 
reputación del cluster.

Creación de 
infraestructura 
necesaria para competir 
(tecnológica, legal, 
financiera, educativa).

Facilidad de préstamos financieros y de 
encontrar fondos de capital de riesgo para 
emprendimientos.

Facilidad en la 
transmisión del 
conocimiento tácito.

Se comparte una 
lengua, cultura, normas, 
valores e idiosincrasia 
similar que promueve 
la formación de capital 
social.

Espíritu empresarial 
que imprime 
dinamismo en la 
región.

Se fomenta la creación 
de acuerdos formales 
e informales gracias al 
contacto cara a cara 
entre empresarios.

Creación de nuevas empresas 
(observando éxito y fracaso de empresas 
del cluster).

Relaciones de competencia (conducen a la 
innovación), de cooperación (economías de 
escala) y de complementariedad (economías de 
alcance).
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ESQUEMA 2. Externalidades del cluster virtual.

Búsqueda en bases de datos (de universidades, 
centros técnicos) de perfiles de profesionales y 
ofrecimiento de vacantes en las firmas.

Fuente: Elaboración propia con base en Di Maria et ál. (2006a: 1-14; 2006b: 48-70) y Ruiz (2002: 6-25).

Fijación de ofertas y demandas de los 
productos de las empresas utilizando internet 
como canal, lo que origina una intensa 
competencia.

Economías de escala de la publici- 
dad mediante el uso de internet.

Posibilidad de externalizar la producción aprovechando 
ventajas comparativas en otras regiones y coordinación 
por internet.

Información automatizada y en tiempo real, de 
requerimientos y gustos del cliente (CRM) para una 
mejor segmentación y fidelización.

Uso de portales en internet para búsqueda de 
proveedores en regiones apartadas.

Utilización de internet para el 
intercambio de información, lo que 
abre las puertas a la formación de 
redes de práctica.

Conocimiento de la marca 
(productos/servicios del cluster ), 
en mercados más amplios al local o 
nacional.

Integración de las 
firmas hacia adelante 
(distribución), eliminando 
intermediarios.

Relaciones de 
cooperación con socios 
comerciales de una 
forma más eficiente 
mediante sistemas 
SCM, EDI.

Complementariedad entre las firmas (ventas 
cruzadas de los productos/servicios de las 
firmas del cluster virtual).

Uso de internet para 
facilitar el intercambio 
de conocimiento 
explícito a lugares 
distantes.

Fortalecimiento del capital 
social mediante la formación 
de redes virtuales, en donde 
se incluya a los gremios, las 
asociaciones industriales, el 
gobierno, la universidad.

Repositorio de 
buenas prácticas 
almacenadas en 
computadores de la 
red del cluster virtual.

Priman los acuerdos formales 
y la transmisión de información 
explícita. La comunicación 
se realiza mediante chat, 
EDI, correo electrónico y 
videoconferencia.

Impulsa la creación y fusión de nuevos negocios al 
eliminar intermediarios.
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En tercer lugar, con la creación de un cluster virtual 
también se derivan efectos sobre la internacionaliza-
ción de las empresas en dos aspectos: 1) Extendiendo 
el alcance comercial (que generalmente es de carácter 
local) de los productos/servicios hacia mercados globa-
les, permitiendo también una comunicación con redes 
de ventas globales mediante internet; 2) descentrali-
zando la actividad de valor de la manufactura, estable-
ciendo contactos por internet con empresas al exterior 
del cluster que manufacturen el producto, enviando es-
tándares y especificaciones de fabricación utilizando el 
correo electrónico como medio tecnológico y logrando 
la coordinación de las actividades (volúmenes de lotes, 
tiempos de entrega) mediante sistemas automatizados 
en internet.

2. Requerimientos o condiciones iniciales para la 
posible aplicación de los negocios electrónicos en 
clusters colombianos

A pesar de que en los clusters colombianos el uso de 
las TIC y los negocios electrónicos no se ha masifica-
do y convertido en una práctica común, este hecho no 
significa que su uso no sea potenciador de las ventajas 
en este tipo de aglomeraciones, ni que no se haya pen-
sado en iniciativas para una futura incursión, como 
se estudió en relación con el MABC. Por estas, entre 
otras razones, es que se hace relevante esquematizar 
las condiciones que se consideran prioritarias para una 
implementación adecuada de los negocios electrónicos 
en los clusters a nivel general, así como para servir de 
herramienta de reflexión para su aplicación en Colom-
bia. En el esquema 3 se observan dichas condiciones.

Creación y promoción de la confianza entre las firmas

Como condición inicial, para la implementación de 
los negocios electrónicos en el cluster se hace necesa-
rio que con el apoyo de cámaras de comercio, centros 
de pensamiento, gobernaciones, universidades y otras 
instituciones, se fomenten las relaciones de confianza 

TABLA 2. Ventajas y dificultades del cluster virtual

Ventajas Desventajas

Utilización de herramientas ERP para planificación, ejecución y control de las 
actividades.

Problemas de coordinación.
Aplicaciones sin ajustarse a las necesidades de la empresa.
Problemas de migración tecnológica.

Capacitación del recurso humano en estas áreas y aprovechando el aprendizaje 
virtual. Necesidad de laboratorios específicos de aprendizaje.

Conformación de redes que brindan mayores posibilidades de innovación. Requiere un contexto para la innovación y el conocimiento. Dificultad en la trans-
misión del conocimiento tácito.

Disminución de costos por reducción de número de intermediarios. Problemas de calidad, en los costos de transporte y en los tiempos de entrega.

Acercamiento de la cadena de valor. Dificultades de encuentro en el campo real.

Fuente: Adaptación de los autores.

entre las firmas. En este sentido, el cluster virtual sur-
giría inicialmente como un sitio en internet que ayu-
de a fomentar la creación del capital social, brindando 
por ejemplo información sobre seminarios, ferias, cur-
sos de capacitación, reglamentación internacional de 
calidad, asesoría virtual gratuita para el desarrollo de 
proyectos, información sobre posibles vacantes y fondo 
de trabajadores, sobre otorgamiento de créditos para 
proyectos productivos entre las empresas, constitución 
de redes de prácticas, y acceso a investigaciones desa-
rrolladas por la academia, que sean específicas al sec-
tor del cluster, entre otros elementos.

De esta manera, una vez se ha creado confianza y ge-
nerado capital social, se pueden buscar nuevos obje-

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ESQUEMA 3. Condiciones fundamentales para la implementación 
de los negocios electrónicos en el cluster.
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Fuente: Elaboración propia.
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tivos, como lograr acuerdos de cooperación a corto y 
largo plazo (por ejemplo implantar en conjunto entre 
las empresas un sitio en internet); de complementa-
riedad de recursos con miras por ejemplo a satisfacer 
determinadas demandas del mercado; el desarrollo de 
proyectos con perspectivas de largo plazo entre provee-
dores y firmas (compartir información del inventario y 
niveles de demanda); la creación de redes para com-
partir información de mercado y de proveedores, entre 
otras acciones.

Sensibilización respecto al uso de las TIC

El propósito es que institutos para la colaboración 
(IFC) desempeñen un papel de concienciación en las 
firmas respecto a la utilización de herramientas bási-
cas de negocios electrónicos, mostrando usos particu-
lares y beneficios concretos de la implementación, de 
tal forma que se genere familiaridad para el desarrollo 
de redes digitales, la creación de páginas web, el uso 
de videoconferencias, para luego, y de acuerdo con ca-
racterísticas específicas de las firmas, el producto y el 
sector, implementar en el largo plazo –considerando 
sus correspondientes desafíos– herramientas más com-
plejas como SCM, ERP y transacciones en línea de ca-
rácter económico.

Consideración de la madurez de los productos/servicios 
del cluster en el mercado

Se debe tener presente que si el cluster ya posee unos 
procesos maduros de fabricación de productos y goza 
de una marca respetada a nivel internacional, enton-
ces podría ser conveniente para sus firmas establecer 
redes de negocios electrónicos, con el fin de comer-
cializar sus productos/servicios internacionalmente. 
Pero si las empresas de un cluster cuentan con ventajas 
comparativas como mano de obra barata y facilidad 
de insumos, inicialmente podrían organizar redes de 
negocios electrónicos con firmas en el extranjero con-
virtiéndose en subcontratistas, o también por ejemplo, 
en el caso de productos agrícolas, agregar valor al pro-
ducto para ofrecerlo en mercados extranjeros utilizan-
do internet.

Características del bien que se ofrece

Para comercializar un bien en internet es necesario 
determinar si posee más componentes de carácter 
tangible (textiles, flores, bienes agrícolas, productos 
perecederos) que intangible (como servicios financie-
ros, software, consultoría), puesto que ello influirá en la 
decisión del cliente para utilizar internet como canal 
de compra.

Dependiendo de las características físicas del bien, el 
cliente puede desear palparlo o verlo, como ocurre con 
los textiles y el calzado, en donde adquiere importan-
cia la experiencia subjetiva del consumidor en el mo-
mento de tomar la decisión de compra. Igual ocurre 
con los bienes perecederos como frutas y verduras (Ng, 
2005; Piscitello y Sgobbi, 2004; Paré, 2002; Leamer y 
Storper, 2001). Por consiguiente, si las compañías del 
cluster desean ofrecer este tipo de productos mediante 
internet, deben considerar ofrecer al cliente la mayor 
información posible del bien, permitiendo visualizar 
imágenes del producto y cumpliendo los compromi-
sos adquiridos en relación con lo que se muestra y lo 
que se entrega (por ejemplo en el caso de frutas, flores, 
muebles, etc.).

Reflexionar sobre las relaciones de los eslabones en la 
red de valor

Analizando la eficiencia de las relaciones entre pro-
veedor-empresa, empresa-distribuidor y distribuidor-
cliente, se puede determinar en qué partes del sistema 
de valor se podría hacer un uso efectivo de la imple-
mentación de negocios electrónicos, de tal manera 
que, por ejemplo, las firmas gestionen eficientemente 
su inventario, se afine mejor la producción respecto a 
la demanda, se puedan personalizar características del 
producto al cliente, entre otros elementos.

Consideración de la influencia de los socios de negocios 
para la implementación

En relación con las firmas, unos clientes capacitados 
y en disposición para utilizar herramientas tecnológi-
cas como internet, y con respecto a los proveedores, 
unas firmas que demanden la utilización de tecnolo-
gías informáticas (SCM) para mejorar tiempos de en-
trega de los productos e información oportuna de las 
transacciones4, pueden ejercer influencia para que las 
empresas del cluster implementen capacidades tecno-
lógicas que satisfagan sus requerimientos. Las firmas, 
por ejemplo, pueden responder en el corto plazo a estos 
desafíos, mediante la conformación de comunidades 
en línea con los clientes para fortalecer la presencia de 
marca de las empresas, así como contribuir a un pro-
ceso de innovación en productos, generado a través de 
la retroalimentación con estos.

4	  	 En el año de 1999 Wal-Mart indujo a que más de sus 2.000 
proveedores adoptaran sistemas EDI para que pudieran man-
tener relaciones con la empresa (Kleindl, 2000: 74).
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Preparación de las firmas y demás actores para su 
incursión en la implementación de la tecnología

Con miras a la utilización de los negocios electrónicos 
en el cluster, se debe considerar la infraestructura tec-
nológica que soportará dichas iniciativas, haciéndola 
compatible con las tecnologías de hardware y software 
que posean las empresas y demás actores.

Además, en el caso de las firmas, estas deben consi-
derar si aplicarán las mismas estrategias competitivas 
en el cluster virtual que las que aplican de manera tra-
dicional (reducción de costos, diferenciación, inno-
vación), y cómo la implementación del cluster virtual 
afecta dicha ventaja5, así como tener en mente el mo-
delo de negocios electrónicos que desean usar6.

De otro lado, en el caso de actores como los gobier-
nos y las instituciones financieras, se debe reflexionar 
respecto a las condiciones necesarias para garantizar 
la seguridad de las transacciones electrónicas (sistema 
legal, credenciales de verificación de comprador y ven-
dedor, etc.), así como las entidades gubernamentales, 
implementar sitios web en donde de manera transpa-
rente compartan información de licitaciones, subsidio 
a empresas del cluster, trámites y mecanismos de im-
portación y exportación, etc.

Conclusiones

El propósito del presente artículo fue mostrar un análi-
sis, así como posibles acercamientos, respecto al papel 
de las TIC y en especial de los negocios electrónicos 
sobre las diferentes dimensiones de los cluster y abrir 
nuevas perspectivas en torno al estudio de cómo las 
firmas en este tipo de aglomeraciones enfrentan las 
realidades tecnológicas, en especial en la utilización de 
las TIC en actividades de negocios electrónicos.

De los análisis y reflexiones realizadas en el artículo se 
establecen las siguientes conclusiones:

1. 	Los negocios electrónicos van más allá de las sim-
ples transacciones económicas, pues implican la 
gestión adecuada de las relaciones con los diferen-
tes socios de la empresa y con los clientes internos. 
Por consiguiente, para implementar exitosamente 
iniciativas de este tipo, se hace necesario que la 
compañía preste atención a sus procesos y sistemas 

5	  	 Considerar en este sentido si por ejemplo los clientes preferirían 
un aumento de precio a cambio de la facilidad de compra en tér-
minos de variedad y eficiencia en tiempo.

6	  	 Por ejemplo firmas de negocios agrícolas utilizan el modelo del 
portal de abastecimiento (congregar en un sitio web a unos cuan-
tos compradores para adquirir productos/servicios de un conjun-
to de potenciales proveedores) para obtener ahorros en la compra 
de diversos suministros (Ng, 2005, 220).

internos, así como a la relación que mantiene con 
proveedores, distribuidores, clientes y demás orga-
nizaciones e individuos, para que aparte de consi-
derar aspectos en la adecuación de tecnología dura, 
tenga presente los aspectos organizacionales –es 
decir, la consideración de las distintas actividades 
de la cadena de valor de la firma y de la red de va-
lor– que soportarán dicha implementación.

2. 	Internacionalmente, a pesar de que en las empresas 
pertenecientes a los clusters haya iniciativas bási-
cas en la implementación de herramientas TIC que 
habilitan los negocios electrónicos, como páginas 
web, correo electrónico, puesta en marcha de re-
des LAN tanto en la empresa (i.e. intranet), como 
con sus socios comerciales (i.e. extranet), no existe 
un uso masificado de herramientas más complejas, 
como sistemas SCM, ERP o CRM que potencien 
los negocios electrónicos en los clusters.

3. 	En general, en los clusters estudiados en el ámbi-
to colombiano no existe un alto grado de coopera-
ción y asociatividad de las empresas –para lo que 
se necesitaría una fuerte actuación de institucio-
nes integradoras– que permita afirmar la existencia 
de propuestas conjuntas de negocios electrónicos, 
o incluso algo más básico como una página web, 
para promocionar colectivamente los productos y 
servicios de los clusters, sino que, como se estudió, 
son más iniciativas aisladas de unas pocas empresas 
–principalmente las más grandes– que incursionan 
en dichas tecnologías.

4. 	Reflexionando sobre los potenciales efectos del uso 
de los negocios electrónicos en los clusters, así como 
en sus correspondientes desafíos y dificultades, se 
puede decir que más que remplazar la concentra-
ción geográfica de un cluster y sus externalidades 
(como se proponía en la hipótesis de la defini-
ción de un cluster virtual), los negocios electróni-
cos permitirán organizar clusters virtuales pero con 
los mismos actores (no sólo las empresas, sino los 
gremios, entidades financieras, etc.) y con un en-
foque hacia la consolidación del capital social, la 
confianza, la generación de nuevas ideas de nego-
cios, el intercambio de conocimiento explícito, la 
consolidación de la marca del cluster y la proyec-
ción a nuevos mercados. Aspectos como la inter-
nacionalización de la producción y el uso intensivo 
de actividades de tipo económico mediante inter-
net se verán menos favorecidos en el cluster, debido 
esencialmente a la falta de preparación en el ma-
nejo de herramientas tecnológicas complejas (ERP, 
SCM, CRM), y la desconfianza en la seguridad de 
las transacciones comerciales en línea, del tipo de 
firmas que en su mayoría conforman los clusters: 
las PYME.
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	 En este orden de ideas, se propondría la definición 
de un cluster virtual como el uso de redes digitales, 
herramientas TIC y de negocios electrónicos que 
utilizan las empresas y los diferentes actores de un 
cluster geográfico, para el manejo de las activida-
des comerciales, la comunicación y la gestión de sus 
relaciones, para así potenciar y complementar las 
externalidades que genera la concentración geográ-
fica en el crecimiento, el desarrollo y la competiti-
vidad de las firmas y la región.

5. 	En concordancia con la definición de cluster vir-
tual, este se diferenciaría de cualquier red sectorial 
o de negocios en internet en que para aprovechar 
los innumerables beneficios de la virtualidad (vi-
sualizados en el esquema 2), es necesaria la propia 
concentración geográfica de las firmas y demás ac-
tores, pues esta característica es la que permite po-
tenciar las ventajas y externalidades positivas de la 
utilización de herramientas de negocios electróni-
cos en el cluster.
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