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Resumen

Las Micro, Pequeña y Medianas Empresas (MIPYMEs) son unidades de 
negocio fundamentales en la economía de los países miembro de la 
Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico. En México, 
las MIPYMEs generan el 68.4% del empleo total y contribuyen con 
el 42% del Producto Interno Bruto. Es evidente que las MIPYMEs son 
significativas en la economía mexicana. No obstante, de acuerdo con el 
Instituto Nacional de Estadística y Geografía de México, más del 50% 
de las empresas fracasan durante los primeros dos años de operaciones 
comerciales. En este trabajo se discute la comprensión del entorno 
político, económico, tecnológico, sociocultural y ecológico, permite 
generar innovación, clave en la supervivencia y posicionamiento a largo 
plazo de una empresa. Para lograrlo se propone la implementación de la 
Vigilancia Estratégica para disminuir la probabilidad de fracaso de las 
inversiones realizadas por la MIPYMEs, ya que propicia propuestas de 
valor (nuevos productos y mejora en los existentes, nuevos procesos, 
etc.) que  satisfagan la necesidad del mercado. Al hacerlo, las MIPYMEs 
pueden tomar decisiones estratégicas con menores riesgos y anticiparse 
a cambios en el entorno que perdure en el tiempo y se posicione como 
líder en la industria ofreciendo productos innovadores a su competencia.

Palabras clave: Innovación, Vigilancia Estratégica, MIPYMEs, entorno.

Abstract

Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) play a vital role in 
the economies of the Organization for Economic Cooperation and 
Development member countries. In Mexico, MSMEs generate 68.4% 
of the total employment and contribute 42% of the Gross Domestic 
Product. Despite being crucial to the Mexican economy, more than 
50% of these companies fail within the first two years of operation, 
according to the National Institute of Statistics and Geography of 
Mexico (INEGI). This work argues that understanding the political, 
economic, technological, sociocultural, and ecological environment is 
essential to generating innovation, which is the key to a company's long-
term survival and positioning. Therefore, we propose the implementation 
of Strategic Surveillance, which can reduce the probability of investment 
failure for MSMEs. This approach promotes value propositions, such as 
new products, improvements to existing products, or new processes, 
that satisfy the market's needs. By doing so, MSMEs can make strategic 
decisions with lower risks and anticipate changes in the environment to 
establish themselves as leaders in their industry by offering innovative 
products compared to the competition.

Keywords: Innovation, Strategic Surveillance, MSMEs, inside and outside.
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1. Introducción 
El mundo está experimentando la denomi-
nada economía basada en el conocimien-
to, en la cual el crecimiento económico 
se fundamenta de un activo intangible 
denominado conocimiento (Chatterjee et 
al., 2023). A diferencia de épocas pasadas 
en donde la riqueza de las naciones de-
pendía de los recursos materiales, en la 
actualidad el progreso de las naciones se 
encuentra directamente relacionado con 
una adecuada gestión del conocimiento 
(Ramos Cordeiro et al., 2023, Nonaka 
1994). El conocimiento también ha de-
mostrado ser un componente fundamental 
para la innovación de las empresas (Euros-
tat, 2018). Sin embargo, se requiere gene-
rar un modelo de gestión del conocimien-
to de fácil adaptación para las empresas 
de cualquier tamaño económico, es decir, 
desde grandes empresas hasta micro y 
pequeñas empresas. Schumpeter fue uno 
de los primeros economistas en demostrar 
que la innovación es el motor principal 
del crecimiento económico de los países 
(Botha et al., 2008). Desde un contexto 
genérico, el término innovación describe 
la acción de introducir “algo nuevo” al 
mercado. En la actualidad, los entornos 
empresariales demandan un grado mayor 
de creatividad para generar productos 
(bienes y servicios) que posicionen exi-
tosamente a las empresas a largo plazo. 
Por lo tanto, el establecimiento de una 
estrategia de innovación se convierte en 
una tarea esencial para la supervivencia 
de las empresas.

La Organización para la Cooperación y 
Desarrollo Económico (OCDE) reconoce 
que las Micro, Pequeña y Medianas Em-
presas¹ (MIPYMEs) de los países miembro 
representan un elemento primordial para 
el desarrollo económico en sus lugares 
de origen (OECD, 2020). Por ejemplo, de 
acuerdo con estadísticas del Instituto 
Nacional de Estadística y Geografía de 
México (INEGI), en México, las MIPYMEs 
generan el 68.4% del empleo total y apor-
tan el 52.2% de los ingresos totales, re-
presentando el 42% del Producto Interno 
Bruto (PIB) (INEGI, 2023). No obstante, las 
estadísticas del INEGI mostraron que de 
1989 al 2019 más del 50% de las empre-
sas fracasaron durante los primeros dos 
años de operaciones comerciales (INEGI, 

2021). Además, la OCDE reconoce que las 
MIPYMEs constituyen la base para garanti-
zar la recuperación económica posterior a 
la pandemia del COVID-19 (OECD, 2023). 
Sin embargo, la OCDE también identifi-
ca que las MIPYMEs enfrentan desafíos 
respecto a la adaptación y transición 
hacia el uso de nuevas tecnologías de 
digitalización e hiperconectividad que les 
permitan enfrentar sucesos tan radicales 
como la pandemia del COVID-19 (OECD, 
2021), y así evitar el cierre de operaciones 
comerciales durante los primeros dos años 
de vida.

En este marco de referencia, este trabajo 
aborda la importancia del estableci-
miento sistemático de recopilación de 
información clave que permita generar 
conocimiento del entorno competitivo y 
de negocios en el que están inmersas las 
MIPYMEs. Los beneficios de conocer el 
entorno son vastos, por ejemplo, tener la 
capacidad de detectar con antelación a la 
competencia alguna oportunidad comer-
cial o reconocer las posibles amenazas 
comerciales que pongan en peligro la 
supervivencia de la empresa (Raes, 2021). 
Es decir, conocer los aspectos del entorno 
permite a las empresas planificar con 
anticipación su estrategia de innovación 
para, hasta cierto punto, incrementar las 
probabilidades de esperanza de vida de 
las MIPYMEs.

2. La importancia de la 
innovación en el desarrollo 
de las economías 
emergentes y consolidadas 

De acuerdo con el Manual de Oslo (Eu-
rostat, 2018), la innovación se define 
como “la introducción de un nuevo, o 
significativamente mejorado, producto 
(bien o servicio), proceso, método de 
comercialización o método organizativo, 
en las prácticas internas de la empresa, 
la organización del lugar de trabajo o las 
relaciones exteriores”.

¹ Tamaño de Empresas: Micro: 0 a 10 personas, 
Pequeña: 11 a 50 personas, Mediana: 51 a 250 y 
Grande: mayor a 250 personas.
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Figura 1. Aspectos generales de los beneficios de 
la innovación en la sociedad.

La innovación genera prosperidad y de-
sarrollo a las naciones tanto emergentes 
como consolidadas, siempre y cuando 
exista una estrategia de innovación ade-
cuada (Cirera & Maloney, 2017). Especí-
ficamente, los beneficios potenciales de 
la innovación tecnológica para los países 
en desarrollo pueden ser considerables 
(ver Figura 1). Desde un incremento del 
PIB propiciado por generación de nuevos 
empleos hasta, en países emergentes, 
la reducción de las brechas sociales al 
acercar tecnologías que coadyuven a 
solucionar problemas tales como acceso 
al agua potable, acceso a la educación, 
mejora en las técnicas de agricultura, 
erradicación de enfermedades, reduc-
ción del hambre, entre otras (De Castro 
et al., 2010). Aunque la innovación es 
un concepto que ha ganado especial 
importancia en los últimos años, durante 
el transcurso de la historia, la humanidad 
ha sido testigo de múltiples desarrollos 
tecnológicos innovadores que han impul-
sado la reestructuración social, política y 
económica de sociedades pertenecientes 
principalmente a países desarrollados. 
En este contexto, las innovaciones tec-
nológicas disruptivas como la invención 
de la máquina de vapor, el automóvil, la 
electricidad, el transistor, entre otras, 
han impactado de forma sustancial el 
estilo de vida de las personas y han sido el 
componente esencial para el crecimien-
to económico global sostenible de las na-
ciones desde finales del siglo XVIII (Clark, 
2014). Es importante mencionar que la 
innovación no es exclusiva del desarrollo 
de productos con una propuesta de valor² 
basados en alta tecnología. Por el con-
trario, la innovación debe enfocarse en 
generar una capacidad e independencia 
tecnológica en las MIPYMEs para atender 
y resolver los problemas cruciales del 

entorno local-regional, usando distintos 
niveles de tecnología.

2.1 MIPYMEs y su influencia 
en la economía del país 

Debido a que las MIPYMEs impulsan la 
economía y la competitividad de los paí-
ses (Secretaría de Economía, 2021), su 
objetivo es generar propuestas de valor 
distintivas para estar en condiciones de 
supervivencia y posicionamiento. No solo 
se trata de sobrevivir, sino de crecer en 
términos de participación de mercado. Se 
dice que una empresa mejora su partici-
pación en el mercado cuando incrementa 
su tasa de ventas por unidad de tiempo 
(Parniangtong, 2017), y logra una mayor 
aceptación de sus productos respecto a 
los ofertados por empresas competidoras. 
Sin embargo, las empresas se enfrentan 
a un entorno en constante cambio (ver 
Fig. 2) independientemente de la indus-
tria³ a la que pertenezcan. Por ejemplo, 
se establecen nuevas regulaciones, se 
introducen nuevas tecnologías, se com-
binan diferentes factores socioculturales 
que modifican el comportamiento del 
mercado y sus patrones de consumo, 
entre otros. Las empresas que enfrenten 
satisfactoriamente los cambios del entor-
no podrán aprovechar las oportunidades 
comerciales, pero al mismo tiempo dis-
minuir las amenazas. Un uso eficiente de 
la información consiste en un análisis de 
información clave proveniente del entorno 
que conlleve nuevo conocimiento para ge-
nerar innovación (Distanont & Khongmalai, 
2018).

 
Figura 2. Influencia de los aspectos del entorno 

en las empresas. 

² Conjunto de características deseables en un 
producto/servicio por un segmento de mercado.

³ Industria se refiere a la producción de bienes o 
servicios en una economía, por ejemplo, industria 
textil, alimentaria, petrolera, automotriz, 
servicios, etc.
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2.2 Esperanza de vida de 
las empresas en México

A nivel mundial, las MIPYMEs representan 
más del 97% de todos los negocios y 
emplean a más de la mitad de la fuerza 
laboral en las economías del Foro de 
Cooperación Económica Asia-Pacífico 
(APEC) (Secretaría de Economía, 2021). 
En México, el 99.8% de las empresas son 
MIPYMEs, de donde el 68.4% del personal 
ocupado total labora en las micro, peque-
ñas y medianas empresas, generando el 
52.2% de los ingresos económicos totales 
del país (ver Fig. 3). Desde un punto de 
vista de negocios, las poblaciones de 
empresas se pueden analizar en tiempo 
de vida y probabilidad de muerte similar 
a las poblaciones humanas (INEGI, 2021). 
En este caso, la esperanza de vida pro-
medio de una empresa se entiende como 
el número de años en operación desde su 
fundación. Sin embargo, la estadística 
sobre la esperanza de vida de una empresa 
no es alentadora.

Figura 3. Impacto económico de las MIPYMEs en 
México (INEGI, 2021).

 
De acuerdo con el análisis de demografía 
de los negocios realizado por el INEGI en 
el período 1989-2019, la esperanza de 
vida en promedio de un establecimiento 
al nacer es de 8.4 años, lo cual implica 
un periodo muy corto de vida desde un 
punto de vista de negocios (INEGI 2021). 
La Fig. 4 muestra un análisis del número 
de muertes de empresas por año de vida 
cumplido. Por ejemplo, durante el primer 
año de vida (año cero) se originan casi 
31 fallecimientos por cada 100 nuevas 
(nacimientos) empresas. De esta mane-
ra, los primeros dos años de vida de una 
MIPYME, a partir de su creación, son los 
más críticos para su supervivencia. En este 
período de tiempo se observa el mayor 

índice de incertidumbre, con un porcen-
taje de fracaso cercano al 52%, ya que el 
riesgo es acumulativo, es decir, de cada 
100 nuevas empresas, 31 mueren el primer 
año, 21 el segundo, y así sucesivamente. A 
cinco años, el porcentaje de fracasos de 
una nueva empresa es aún mayor, cercano 
al 66.8%, es decir, de cada 100 nuevas 
empresas, 67 no sobreviven (INEGI, 2021; 
INEGI, 2023). 

Figura 4. Número de fallecimientos promedio 
de cada 100 nuevas empresas por año de vida 

cumplido durante 1989-2019 (INEGI, 2023).

De la Figura 4 también es posible identifi-
car que el riesgo por cese de operaciones 
alcanza niveles muy bajos, cercano al 1%, 
cuando el establecimiento tiene 13 o más 
años en operación. Entonces, la pregunta 
clave es ¿cómo lograr que una nueva 
MIPYME perdure con vida comercial por 
largo término?
 

3. Análisis del 
entorno para detectar 
oportunidades y 
amenazas comerciales
 
En el 2019, la OCDE comenzó a desarrollar 
un marco de trabajo holístico para apoyar 
el crecimiento de las MIPYMEs (OECD, 
2021; OECD, 2023; Raes, 2021) basado en:

• Leyes que fomenten el crecimiento y 
maduración de las MIPYMEs a largo 
plazo.

• Políticas para incrementar la habilidad 
de las MIPYMEs en reconocer las 
tendencias del entorno cambiante, 
incluyendo aspectos tecnológicos, 
socioculturales, políticos, ecológicos, 
valores organizacionales inclusivos, 
estrategias de economía circular, 
entre otros.

56



A
ño

 1
0,

 N
o.

 3
0,

 2
02

4,
 p

p.
 5

2 
- 6

6
• Un marco de referencia para incentivar 

la innovación en las MIPYMEs.

Las empresas de cualquier tamaño eco-
nómico y de cualquier industria se en-
frentan constantemente a diversos retos 
provenientes del entorno en donde estas 
se encuentran inmersas (Chatterjee et al., 
2023). Además, la globalización provoca 
un incremento en la competitividad y en 
la reducción de costos de producción, 
pero simultáneamente, permite el arribo 
de tecnologías emergentes, las cuales 
pueden ser utilizadas por las empresas 
locales para mejorar sus productos (Ford, 
Aubert & Ryckewaert, 2016).

Figura 5. Impacto de tendencias socioculturales 
en los patrones de consumo.

Es importante mencionar que el cambio 
en los patrones de comportamiento de la 
sociedad provoca oportunidades, pero de 
igual forma riesgos (Ahmad, Yaqub, & Lee, 
2023). Por ejemplo, la tendencia del cam-
bio climático conduce a los consumidores 
a escoger productos cuyo embalaje pueda 
ser reciclado (ver Fig. 5). Otro ejemplo 
es la búsqueda del bienestar y salud, la 
cual influye en la compra de productos 
alimenticios con bajos niveles de grasa 
(ver Fig. 5). Por lo tanto, si las empresas 
tienen un conocimiento profundo de los 
factores que motiven o desmotiven la 
compra de productos con ciertas caracte-
rísticas, desarrollarán productos con una 
probabilidad mayor de éxito.

3.1 Ejemplos de productos 
fallidos y exitosos en el 
mercado
En el transcurso de la historia, la huma-
nidad ha sido testigo de múltiples desa-
rrollos tecnológicos que han impulsado 
la reestructuración social, política y eco-
nómica de las sociedades (Clark, 2014), 
desde la primera Revolución Industrial 

o Industria 1.0 hasta actualmente la In-
dustria 4.0 o cuarta Revolución Industrial 
(ver Tabla 1).

Tabla 1. Principales invenciones en 
cada revolución industrial (Noble et al., 

2022).

Periodo Invención Resultado
Era pre-

industrial
No hay 

invenciones
Producción 

artesanal para 
necesidades 

locales

Industria 1.0 
(1784)

Máquina de vapor Mecanización 
como forma de 

producción

Industria 2.0 
(1870)

Electricidad Producción en 
masa

Industria 3.0 
(1969)

Transistor Automatiza-
ción y micro-
procesadores

Industria 4.0 
(2011)

Hiperconecti-
vidad

Información 
y servicios 
virtuales en 
tiempo real

 

Aunque las empresas reconocen que el 
conocimiento del entorno es la base fun-
damental en el proceso de innovación y 
por ende el desarrollo y comercialización 
de productos exitosos, históricamente 
han existido empresas que han omitido 
su importancia. La Tabla 2 presenta una 
muestra de productos fallidos lanzados al 
mercado por empresas bien establecidas 
que olvidaron la importancia de analizar 
su entorno, es decir, productos que repre-
sentaron pérdidas económicas (Aaslaid, 
2018; Klein et al., 2017).

Tabla 2. Ejemplos de productos fallidos 
por no satisfacer una necesidad de su 

entorno.

Empresa Descripción

Coca-Cola El producto "New Coke" pre-
sentado el 23 de abril 1985, 
prometía ser un gran éxito. 

Aunque tuvo éxito en las prue-
bas de sabor a ciegas, fracasó 
en el mundo real. Tres meses 

después de su debut, New 
Coke fue eliminada. Coca-Cola 
olvidó el apego sentimental de 
los consumidores a Coca-Cola 

original con 99 años de 
antigüedad. 
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Empresa Descripción

Ford El modelo Ford Pinto tenía 
defectos serios de seguridad, 

donde en caso de colisión, 
el auto explota con facilidad, 
se deformaba y las puertas 
quedaban bloqueadas. Los 
desarrolladores de nuevos 

productos de Ford olvidaron 
realizar vigilancia tecnoló-
gica sobre su entorno para 

determinar las características 
de seguridad necesarias.

Nintendo El producto Nintendo Virtual 
Boy consistía en un casco 

voluminoso, costoso y tenía 
poca disponibilidad de jue-
gos con gráficos rudimenta-
rios. Nintendo abandonó el 

producto al no ser aceptado 
por el mercado. Nintendo no 

consideró las condiciones 
económicas de su segmento 
de mercado ni las tendencias 

sociales de su entorno. 

Por otro lado, en la Tabla 3 se presentan 
ejemplos de empresas que no tomaron 
decisiones estratégicas correctas desa-
provechando oportunidades comerciales 
provenientes del entorno y esto condujo 
al cierre de operaciones debido a que 
sus propuestas de valor ya no cubrían 
las necesidades de su mercado (Aaslaid, 
2018; Klein et al., 2017).

Tabla 3. Ejemplos de empresas que no 
consideraron la evolución de su entorno.

Empresa Descripción

Kodak Kodak dominó el mercado 
de películas fotográficas 

durante el siglo XX. Aunque 
Kodak diseñó la primera 
cámara digital en 1975, 
perdió la opotunidad de 

liderar la revolución de la 
fotografía digital debido a 

que no detectaron esta ten-
dencia como una tecnología 

disruptiva, lo cual condujo 
a declararse en banacarrota. 

Empresa Descripción

Nokia Nokia fue la primera compa-
ñía en crear una red celular 
en el mundo y fue el líder 

mundial en telefonía móvil 
en los 90. Con la llegada de 
Internet, las compañías com-
petidoras identificaron que 
los teléfonos inteligentes 

eran el futuro de la comuni-
cación celular. Sin embargo, 

Nokia no consideró los 
cambios en los patrones de 
consumo de sus clientes, lo 
cual propicio su desapari-

ción del mercado. 

Blockbuster Blockbuster dominaba la 
renta de películas en 2004 

e incluso sobrevivieron 
al cambio de VHS a DVD, 
pero no pudieron innovar 

en una propuesta digital en 
streaming. En el 2000, Bloc-
kbuster tuvo la oportunidad 

de comprar Netflix, pero 
desecharon la oferta por 
su nulo conocimiento de 

los cambios en su entorno. 
En 2010, Blockbuster se 

declaró en bancarrota, mien-
tras Netflix es ahora una 

compañía de 28 mil millones 
de dólares. 

Como se discute en los ejemplos de las 
Tablas 2 y 3, una consecuencia de igno-
rar el entorno es la pérdida de grandes 
cantidades de recursos económicos 
destinados al diseño de productos que 
no satisfacen una necesidad real del mer-
cado y frecuentemente esto significa el 
fracaso de una empresa. Incluso empresas 
que en su tiempo fueron líderes de su 
industria han desaparecido por no tener 
la capacidad de absorber los efectos de 
malas decisiones estratégicas (ver Tabla 
3). Por otro lado, las empresas descritas 
en la Tabla 4 utilizan un enfoque basado 
en el conocimiento de su entorno para 
generar una propuesta de valor innova-
dora, lo cual les permite trascender en 
el tiempo y liderar el mercado (Aaslaid, 
2018; Klein et al., 2017).
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Tabla 4. Ejemplos de empresas exitosas 

basadas en el análisis del entorno.

Empresa Descripción

Starbucks Starbucks consideró el 
factor humano mediante un 
trato amistoso y persona-
lizado para posicionar su 

marca. Starbucks es un gran 
éxito comercial y aún sigue 
analizando el entorno y las 

innovaciones tecnológi-
cas para actualizar su pro-
puesta de valor. Durante la 
última década, ha invertido 

en una estrategia digital para 
la conectividad y utilizará 
Inteligencia Artificial (IA) 
para aumentar la lealtad de 

los clientes. 

Amazon Amazon es una de las empre-
sas más valiosas del mundo al 
incorporar e-commerce como 

un nuevo canal de ventas. 
Amazon otorgó a sus consumi-
dores la capacidad de ordenar 
productos on-line y recibirlos 
en sus puertas en dos días. El 
conocimiento de los cambios 
en su entorno respecto a los 
patrones de consumo de las 

nuevas generaciones de clien-
tes le permitió posicionarse 

como líder en comercio 
electrónico. 

Apple Apple es líder en dispositivos 
tecnológicos de cómputo y 
comunicaciones. El análisis 

del entorno lo condujo a 
incorporar no solo avances 

tecnológicos en sus produc-
tos, sino también innovó al 

considerar el factor estético 
como algo fundamental. Es 

decir, los productos de Apple 
tienen que ser funcionales, 

de vanguardia y con un diseño 
estético único que permita 

a sus consumidores vivir 
una experiencia diferente y 

exclusiva. 

Empresa Descripción

Virgin 
Galactic

Virgin Galactic es una em-
presa aeroespacial dedicada 
a vuelos espaciales suborbi-
tales. El conocimiento de su 
entorno ha propiciado que 

esta empresa de aviación aho-
ra se enfoque en la explora-
ción espacial turística. Virgin 
Galactic ofrece un servicio 
de transporte espacial para 
particulares sin experiencia, 
pero con ingresos adecuados 
para cubrir el alto costo, con-
viertiéndose en una empresa 

rentable.

4. Vigilancia estratégica 
como herramienta para 
mapear el entorno y 
desarrollar innovación
 
La innovación es la forma en que las 
empresas se adaptan y sobreviven a los 
cambios del entorno. Mientras que la ge-
neración de innovación es un elemento 
primordial para todas las empresas sin 
importar su tamaño económico, es más 
crucial para las MIPYMEs. Generalmente, 
las MIPYMEs tienen recursos económicos 
escasos para el desarrollo de nuevos pro-
ductos, por lo tanto, deben evitar lanzar al 
mercado productos al azar que incremen-
ten la probabilidad de fracaso. Es impor-
tante remarcar que no todos los cambios 
realizados en los productos o las formas 
de producirlos involucran necesariamente 
avances e ideas radicales, es decir, los 
cambios son graduales y deben realizarse 
en un sentido de mejora continua. Las em-
presas deben modificar las características 
de un producto, proceso, etc., con una 
secuencia de mejoras pequeñas para 
aumentar su competitividad. Tal como 
lo menciona Mark Zuckerberg, fundador 
de la empresa Facebook, actualmente 
Meta (Taneja, 2022): “Existen diferentes 
maneras de hacer innovación. Tú puedes 
plantar muchas semillas y no estar com-
prometido con ninguna de ellas. Nuestra 
tarea podría ser solo observar cuál de 
ellas crece, pero esto no es realmente la 
forma en que actuamos. Nosotros primero 
trazamos un objetivo, luego nos enfoca-
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mos en los pasos que necesitamos hacer 
y trabajamos fuertemente en alcanzarlos”.

Para esto, la vigilancia estratégica es el 
esfuerzo sistemático y organizado rea-
lizado por una empresa para la observa-
ción, captación, análisis, difusión precisa 
y recuperación de información sobre los 
acontecimientos relevantes del entorno 
político, económico, ecológico, socio-
cultural, tecnológico y comercial. Con 
el objetivo de tomar decisiones con el 
menor riesgo posible y poder anticiparse 
a los cambios del entorno para mejorar el 
posicionamiento de una empresa respec-
to a su competencia (Porter, 2016, Goria, 
2021). Independientemente del tipo de 
producto comercializado, por ejemplo, 
café, souvenirs, piezas de acero, semi-
conductores, etc., todas las empresas sin 
excepción necesitan conocer y entender 
los acontecimientos de su entorno con la 
meta de identificar oportunidades y ame-
nazas comerciales (Phaal, Farrukh, & Pro-
bert, 2014). Una oportunidad comercial se 
entiende como las nuevas características 
que modifican un producto existente, las 
cuales otorgan una ventaja competitiva 
al satisfacer una nueva necesidad de los 
consumidores. También, una oportunidad 
comercial es la condonación o reducción 
de impuestos proporcionada por un 
gobierno a través de un nuevo tratado 
comercial. Por otro lado, una amenaza 
comercial se puede ejemplificar como la 
escasez de ciertos materiales, tal como 
sucedió en la pandemia del COVID-19 
cuando la industria automotriz sufrió la 
falta de semiconductores. Sin embargo, el 
conocimiento de la evolución del entorno 
también ayuda a una empresa a detectar 
una amenaza comercial con antelación. 
En el caso de escasez de materias primas, 
la empresa puede plantear el cambio del 
material o realizar una compra adelantada 
de gran volumen que le permita seguir 
produciendo su producto durante ese pe-
riodo. Entonces, el proceso de vigilancia 
estratégica se encarga de recopilar infor-
mación relevante del entorno. Mediante 
el análisis de esa información se transfor-
ma en ideas, donde se seleccionan solo 
aquellas que puedan ser utilizadas para 
desarrollar nuevos productos, mejorar 
los productos existentes, e introducir 
mejoras o nuevas formas en procesos de 
producción (ver Fig. 6).

Figura 6. Pasos para transformar la información 
en innovación en el marco de la vigilancia 

estratégica.

El sistema de vigilancia estratégica de 
una empresa debe estar alineado con 
sus objetivos estratégicos, ya que es 
imposible vigilar todos los aspectos exis-
tentes en el entorno. Además, el proceso 
de vigilancia debe ser incorporado en las 
empresas de forma permanente, es decir, 
no basta con solo implementar el proce-
so para ciertas situaciones o en ciertas 
temporalidades.

4.1 ¿Qué aspectos del 
entorno deben vigilar las 
empresas?
Cuando una empresa desea mejorar su 
posicionamiento comercial esta debe 
vigilar cinco aspectos fundamentales: 
clientes, proveedores, entrantes poten-
ciales en el mercado (nuevas empresas), 
competidores de la industria a la que 
pertenezca el producto y, productos 
sustitutos (Ospina Montes & Gómez 
Meza, 2014; Porter, 2016; Nichols et al., 
2023). Derivados de estos factores, se 
establecen cuatro tipos de vigilancia 
para realizar un escaneo del entorno. En 
conclusión, una MIPYME debe de estable-
cer un proceso de vigilancia estratégica 
mediante el procedimiento de siete pasos 
descrito en la Fig. 7.
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Figura 7. Los siete pasos de la Vigilancia 
Estratégica para generar innovación.

• Vigilancia competitiva: Esta vigilancia 
recopila información específica de 
empresas competidoras actuales, 
empresas nuevas y aquellas que 
ofrezcan productos sustitutos. La in-
formación que se obtiene es variada, 
desde características de los produc-
tos, tecnología empleada, canales de 
distribución, tipos de clientes hasta 
la capacidad financiera.

• Vigilancia comercial: Este tipo de vigi-
lancia tiene por objetivo caracterizar 
un segmento de mercado para identi-
ficar los aspectos que impulsan patro-
nes de compra actuales y futuros, con-
siderando la dimensión sociocultural. 
En esta vigilancia también se recopila 
información de proveedores, ya que su 
influencia resulta determinante en la 
cadena de valor.

• Vigilancia del entorno: Este tipo de 
vigilancia recupera información de 
aquellos acontecimientos que podrían 
condicionar el futuro referente a as-
pectos políticos, económicos, lega-
les, ecológicos, con el fin de anticipar 
posibles oportunidades o amenazas 
comerciales. 

• Vigilancia tecnológica: Esta vigilan-
cia se encarga de recopilar informa-
ción sobre las tecnologías maduras, 
así como tecnologías de reciente 
creación en cualquier etapa, desde 
la ciencia básica hasta el desarrollo 
tecnológico y propiedad industrial. 
En esta vigilancia es necesario preci-
sar la infraestructura necesaria para 
aprovechar dichas tecnologías en el 
desarrollo de innovación.
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5. Conclusiones

Siendo las empresas el elemento central del sistema económico de 
cualquier nación es importante generar estrategias de competitividad 
a través de innovación. En este artículo se mostró que el éxito de 
los productos (bienes y servicios) comercializados por una empresa 
no depende del grado o tipo de innovación introducida (ver Tablas 
2-3), sino que esta innovación haya sido producto de un análisis 
detallado de los aspectos del entorno (ver Tabla 4). Se ha discutido 
también la importancia de integrar en las actividades de una empresa 
un proceso continuo de innovación independientemente del sector, 
tamaño económico, años de establecimiento, ya que las ganancias 
económicas de las empresas son originadas por el grado de aceptación 
de los productos ofertados. Es decir, si las empresas dejan de generar 
productos atractivos para su segmento de mercado, dejarán de ser 
competitivas y, por ende, están en riesgo de claudicar. Como se 
mostró por datos estadísticos del INEGI, el riesgo de una muerte 
comercial para una MIPYME en México tiene una muy alta probabilidad, 
de hasta el 70%, después de cinco años de su nacimiento. En este 
trabajo, se ha inferido que las pérdidas económicas derivadas de 
la generación de productos que no resuelven una necesidad en el 
mercado conlleva a el cese definitivo de operaciones de la empresa y 
sus consecuencias no solo perjudican a empresarios, sino también a la 
pérdida de múltiples fuentes de empleo, lo cual podría desembocar en 
una desestabilización económica y, por consiguiente, al ecosistema 
social. Como una solución al problema de muerte prematura de 
las MIPYMEs, se planteó la utilización de un proceso de vigilancia 
estratégica compuesta por entender los aspectos competitivos, 
comerciales, entorno y tecnológicos para generar innovaciones en los 
productos y servicios de las empresas. En particular, una apropiada 
gestión de la vigilancia estratégica para la generación de propuestas 
de valor en las MIPYMEs es crucial, ya que, en la mayoría de los casos, 
los recursos financieros de este tipo de organizaciones son limitados. 
Entonces, el aprovechamiento de un proceso sistemático de recopilación 
de información para transformarla en oportunidades comerciales y 
simultáneamente reducir la incertidumbre en la toma de decisiones 
deberá convertirse en un pilar esencial en las empresas para garantizar 
su permanencia dentro del aparato productivo nacional.
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