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RESUMEN 

El presente estudio tiene como objetivo principal contribuir a la extensión de la literatura referente 

a la comercialización de tecnología, con la intención de identificar brechas que motiven nuevas 

investigaciones al respecto. Para este propósito, el trabajo presenta un análisis bibliométrico en el 

que se visualiza la tendencia actual de la literatura en el tópico y un análisis preliminar sobre los 

temas estudiados hasta el momento.  

Los resultados muestran que la comercialización de tecnología es un tema con creciente interés por 

parte de los académicos, que no hay algún autor predominante en el tópico y que generalmente su 

estudio involucra el trabajo conjunto de autores. Los subtemas asociados a la comercialización son 

amplios, sin embargo, se evidencia que los investigadores podrían profundizar en los estudios 

relacionados con la forma de organización de los procesos de comercialización de tecnología, las 

relaciones intraorganizacionales para la comercialización, las políticas de las empresas de base 

tecnológica –EBT- y aquellas normativas externas que apoyan la comercialización y la gestión de 

la propiedad intelectual para empezar el proceso de comercialización.  

La investigación permite observar el estado actual de la comercialización de tecnología en EBT 

por lo que puede ser de utilidad no solo para las EBT sino para agentes involucrados en el proceso 

de comercialización, que con su acción podrían aportar al éxito de la tecnología en el mercado.  
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1. INTRODUCCIÓN

El impacto positivo de la tecnología en el crecimiento económico de una región ha sido reconocido 

en diferentes ocasiones por la literatura académica (Datta, Mukherjee, & Jessup, 2015; Kirchberger 

& Pohl, 2016); sin embargo, la contribución de este tipo de invenciones solo se evidencia cuando 

la tecnología es comercializada, es decir, es transferida al mercado mediante un modelo de negocio 

diseñado estratégicamente (Chesbrough, 2010). En este sentido, la comercialización de la 

tecnología está estrechamente relacionada con el concepto de ventaja competitiva para las empresas 



de base tecnológica (EBT), en la medida que les permite acceder a un mercado aun emergente, 

creando nuevos modelos de negocio y a su vez accediendo a otras oportunidades de 

comercialización (Lo, Wang, Chien, & Hung, 2012). 

 

Estas características de las EBT las convierte como importantes catalizadoras del crecimiento 

económicos de las regiones, sin embargo, el reto de trasladar sus innovaciones tecnológicas al 

mercado no es mínimo, pues aun cuando el funcionamiento del producto ha sido comprobado y 

existen algunos clientes potenciales, la empresa presenta incertidumbre frente a la generación de 

ingresos para su sostenibilidad (Colciencias, 2007). De hecho, la experiencia en la 

comercialización de innovaciones tecnológicas muestra que cerca de un 50% de las invenciones 

logran ser protegidas por algún mecanismos de protección de propiedad intelectual y al final del 

proceso, menos del 5% representarán ingresos para quienes las desarrollaron (Pérez & Calderón, 

2014); esto quiere decir que la tasa de éxito comercial es muy baja, así también lo ilustran Jung, 

Lee, & Lee (2014) al mencionar que de más de 4000 tecnologías desarrolladas por centros de 

investigaciones Coreanos para diferentes industrias entre 1996 y 2006, menos del 20% de éstas 

fueron comercializadas de manera exitosa.  

 

Lo anterior pone ante la comunidad científica el desafío de profundizar en los aspectos estratégicos 

que deben tener en cuenta las EBT para lograr rentabilidad sobre sus altas inversiones en I+D. En 

este sentido, el objetivo de este artículo es presentar una revisión sobre la comercialización para 

identificar avances en la literatura y posibles futuros estudios al respecto.  

 

El artículo presenta los resultados de la primera fase del proyecto titulado “Estado de arte sobre 

estrategias de comercialización de tecnología”, con el que se pretende seguir construyendo la 

revisión del tema. El artículo se estructura de la siguiente manera: presenta la metodología usada 

en el proceso investigativo, para posteriormente mostrar los resultados de la tendencia en el tópico 

y los aspectos generales asociados a los subtemas estudiados. Finalmente, se exponen las 

conclusiones del análisis respectivo y se plantean retos para futuras investigaciones.  

 

 

2. METODOLOGÍA  

 

Se adoptó la metodología de revisión sistemática propuesta por Tranfield, Denyer, & Smart, (2003) 

en la que se proponen tres etapas fundamentales para el desarrollo de la investigación; a 

continuación, se presentan las actividades llevadas a cabo en cada fase. 

 

Planeación de la revisión 

 

Se identificaron palabras claves asociadas al tema de investigación las cuales se unieron mediante 

operadores booleanos, estructurándose así una ecuación de búsqueda para el tópico. Los términos 

relacionados en la ecuación fueron tecnología, comercialización y empresa, así como sinónimos y 

posibles variaciones de estas palabras que fueron posibles de identificar en una revisión preliminar 

de la literatura. Toda la búsqueda se realizó en idioma inglés. Además, se definió que la base de 

datos a usar sería ISI Web of Science (WoS). 

 

La fase de planeación incluyó el desarrollo de un protocolo de revisión el cual se abordó tomando 

de referencia la metodología propuesta por Crossan y Apaydin (2010) en su artículo titulado “A 



Multi-Dimensional Framework of Organizational Innovation: A Systematic Review of the 

Literature”. De esta manera, la tabla 1 presenta la estructura del protocolo con los criterios de 

inclusión y exclusión de las dos fases propuestas para la revisión.  

 

 
Tabla 1. Protocolo de revisión 

   CRITERIOS DE INCLUSIÓN CRITERIOS DE EXCLUSIÓN 

  PRIMERA FASE 

ECUACIÓN 

DE 

BÚSQUEDA 

1. Documentos indexados en la colección 

principal de la base de datos ISI Web of Science. 

2. Documentos registrados en la ventana de 

tiempo 2001-2016. 

3. Documentos considerados por la base de datos 

como artículos y revisiones. 

4. Solo documentos en idioma inglés. 

5. Documentos registrados en las categorías de la 

WoS: magement, business, economics y financea. 

1. Documentos registrados a partir del 

primero de enero del 2017. 

2. Documentos catalogados como material 

de editorial, presentados en conferencias, 

capítulos y revisiones de libros, entre otros.  

3. Documentos escritos en idioma diferente 

al inglés. 

4. Documentos registrados en otras 

categorías diferentes a magement, business, 

economics y finance. 

  SEGUNDA FASEb 

GRUPO A 
1A. Documentos que contienen en el tópico las 

palabras "review" o "reviews" o "meta". 

1A. Documentos que no son revisiones ni 

meta-análisis. 

GRUPO B 

1B. Documentos publicados entre 2001 y 2013. 

2B. Documentos con 5 o más citaciones a partir 

del tercer año de haber sido publicado.  

1B. Documentos publicados a partir del 

año 2014. 

2B. Documentos que no cumplen el 

criterio de número de citaciones. 

3B. Documentos duplicados con respecto 

al Grupo A. 

GRUPO C 

1C. Documentos publicados entre 2014 y 2016. 

2C. Documentos publicados por revistas con los 

mayores factores de impacto en las categorías 

management, business, economics y finance. 

1C. Documentos publicados antes de 2014. 

2C. Documentos que no se encuentran 

publicados en las revistas con los mayores 

factores de impacto en las categorías 

mencionadas.  

3C. Documentos duplicados con respecto 

al Grupo A.  
Nota: a Las categorías de la WoS fueron seleccionadas con base en Crossan y Apaydin (2010), así como los criterios de inclusión 

y exclusión del segundo nivel. b Los criterios de inclusión y exclusión del segundo nivel se aplicaron a los documentos resultantes 

de la aplicación de los criterios del primer nivel.  

 

Finalmente, los estudios a incluir debían cumplir con los criterios de calidad asociados a: contribuir 

a la teoría relacionada con comercialización de tecnología, aportar a la identificación y 

entendimiento de factores determinantes para la comercialización de tecnología y/o presentar casos 

de estudio de comercialización de tecnología. 

 

Ejecución de la revisión 

 

Al ejecutar el protocolo anteriormente descrito, se encontró que 86 artículos aportaban a la temática 

de comercialización de tecnología. La Figura 1 muestra los resultados obtenidos en cada fase del 

protocolo de revisión.  

 

 



Reporte y difusión  

 

A continuación, se presentan los resultados del análisis bibliométrico de la literatura y las 

generalidades de los subtemas abordados. 

 

 
Figura 1. Resultados del proceso de revisión 

 

 

3. RESULTADOS 

 

Los resultados se dividen en dos subsecciones: 1) análisis bibliométrico de la literatura; 2) análisis 

general de la literatura. 

 

Análisis bibliométrico de la literatura 

 

Esta subsección permite observar la tendencia de la literatura en los últimos 10 años; en este 

sentido, la Figura 2 y muestra que el comportamiento de la literatura ha sido volátil, con tendencia 

creciente en los últimos 5 años. Así mismo, en los últimos 6 años se ha generado más del 50% de 

la publicación en el tópico, por lo cual se esperaría que en los siguientes años la investigación 

continúe aumentando. 

 

 

Primera fase 

Segunda fase

Grupo A 
39

Grupo B 
56

Grupo C 
25

Grupo A 
26

Grupo B 
42

Grupo B 
18

Artículos finales
86

Grupo B 
Artículos 

más citados
503

Grupo A 
Revisiones o 
meta-análisis

283

Grupo C 
Artículos en 
revistas de 
alta calidad

219

Documentos 
científicos 

resultantes del 
primer nivel

4679

Criterios de calidad: título, resumen, conclusiones

Criterios de calidad: documento completo



 
Figura 2. Publicaciones por año                       Figura 3. Publicaciones por año 

                Fuente:  ISI Web of Science (2016)            Fuente ISI Web of Science (2016) 

 

Por otra parte, los artículos seleccionados se clasificaron según la metodología que principalmente 

abordaron para el estudio de la comercialización de la tecnología. En la Figura 3 se observa dicha 

clasificación en la cual se encontró que el 50% de la temática se ha estructurado por medio de 

investigaciones experimentales en las cuales se realizan principalmente pruebas de hipótesis; por 

otra parte, el 21% de los artículos realizan aportes por medio de revisiones teóricas a la literatura 

existente; finalmente, los estudios de casos corresponden al 29% de los documentos revisados.  
 

En cuanto a la distribución por países, se encontró que, aunque Estados Unidos lidera la lista de las 

participaciones por países en la producción científica del tema, es el continente europeo el que 

reúne el mayor porcentaje de artículos publicados en la temática: 50,7% (67 participaciones). El 

único país de Latinoamérica que ha publicado en el tópico es Brasil, con una sola participación, 

por lo que el presente artículo representa un paso más en los estudios latinoamericanos que se 

adelantan sobre la temática. La Tabla 2 muestra la distribución de las publicaciones por países, en 

la que el total de publicaciones excede el número de artículos seleccionados para la revisión (86), 

ya que más del 80% han sido realizadas entre dos o más autores, los cuales en algunos casos son 

de la misma nacionalidad y en otros no; de esta manera,  se encontró que la mayor cantidad de 

trabajos en conjunto se han realizado con Estados Unidos e Inglaterra, y estos países a su vez han 

colaborado entre sí en 4 publicaciones. Otros países que destacan por su variación en las 

colaboraciones son Alemania, Italia y Bélgica, que han trabajado con autores de más de 3 países 

diferentes. 
 

Tabla 2. Participaciones por país 

País 
Número de 

participaciones 
País 

Número de 

participaciones 
País 

Número de 

participaciones 

E. Unidos 40 China 4 Brasil 1 

Inglaterra 18 Dinamarca 3 Irán 1 

Italia 12 Singapur 2 Irlanda 1 

Alemania 9 Francia 2 A. Saudita 1 

Canadá 7 India 2 Escocia 1 

Bélgica 5 N. Zelanda 2 Corea del Sur 1 

Finlandia 5 Noruega 2 Suecia 1 

Holanda 5 España 2 Suiza 1 

Australia 4 Taiwán 2 Total 134 

      

Fuente: ISI Web of Science (2016) 
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Al mismo tiempo se analizaron las revistas en las cuales fueron publicados los artículos. Se 

encontró que más del 50% han sido publicados en 6 revistas científicas, de las cuales cuatro son 

revistas de alto impacto en algunos de las áreas WoS revisadas (las primeras cuatro revistas de la 

Tabla 3). En total, se identificaron 36 revistas indexadas en la base de datos WoS que han publicado 

en el tema, específicamente en las áreas management, business y economics de WoS (Figura 4). Es 

importante tener en cuenta que un artículo puede clasificarse en más de un área de conocimiento 

WoS, razón por la cual además de las áreas seleccionadas para el estudio, los resultados arrojaron 

otras áreas como planning & development, engineering industrial, multidisciplinary sciences y 

psychology 

 
           Tabla 3. Revistas con mayor número  

   de publicaciones 

 

 
Fuente: ISI Web of Science (2016)                                          Figura 4. Publicaciones por áreas WoS 

                      Fuente: ISI Web of Science (2016)       

                                     

Finalmente, la Tabla 3 muestra la agrupación de los artículos según el tema principal que abordaban 

sobre la comercialización de tecnología. La explicación del contenido de cada subtema se presenta 

en la siguiente sección.  

 

Análisis general de la literatura 

 

Como se observa en la Tabla 3, se identificaron en la literatura ocho subtemas dentro de la 

comercialización de tecnología, que son estudiados con alguna frecuencia por los investigadores; 

es importante aclarar que una cantidad no menor de artículos desarrollaban dos o más de los 

subtemas mostrados, sin embargo, se clasificó inicialmente en un único subtema relacionándolo 

con las palabras claves usadas por los autores. Solo 4 artículos fueron incluidos en varios subtemas. 

A continuación, se presenta el análisis general de cada subtema identificado en la literatura. 

 

Organización de los procesos de comercialización de tecnología 

 

Estos artículos se centran fundamentalmente en el estudio de los procesos de comercialización de 

tecnología: las actividades y los factores determinantes.  

 

Se identifican tres etapas fundamentales en el proceso de comercialización de tecnología: 

descubrimiento, desarrollo y despliegue (Datta, Mukherjee, & Jessup, 2015), en los cuales no solo 

Revistas 
Número de 

publicaciones 

Research Policy 17 

Management Science 7 

Technovation 6 

Strategic Management Journal 5 

Journal of Product Innovation 

Management 
5 

Industrial Marketing Management 4 

Total 44 

Management

62%

Business

32%

Economics

6%

Finance

0%



se involucra la EBT, sino que también participan otros actores que impactan el  proceso tales como 

universidades, gobierno local, regional y nacional, entidades financiadoras, proveedores, clientes, 

la industria etc. Teniendo en cuenta esto,  Ardito, Messeni Petruzzelli, & Albino (2015) consideran 

que estos actores participan en el proceso de comercialización en cuatro niveles dentro de los cuales 

se identifican factores determinantes a nivel individual, al nivel de la empresa, a nivel de redes y a 

nivel de la industria, estos factores son ejemplificados mediante los casos de estudio presentados 

por Harborne & Hendry (2012) y Terjesen (2016).  

 
Tabla 3. Participaciones por país 

 

Tema principal de estudio  
Cantidad de 

artículos 

Organización de los procesos de comercialización de tecnología 7 

Análisis del capital relacional en la comercialización de tecnología 21 

 Intraorganizacional 4 

 Interorganizacional 18 

Análisis de las características del capital humano 11 

Análisis de las regulaciones y políticas en la comercialización de tecnología 7 

 Intraorganizacional 4 

 Políticas públicas 3 

Análisis del impacto del soporte financiero en la comercialización de tecnología 4 

Prácticas de marketing para la comercialización de tecnología  15 

Análisis de la relación de la propiedad intelectual y la comercialización de tecnología 7 

Mecanismos/Canales de comercialización de tecnología 21 

 
Fuente: ISI Web of Science (2016) 

 

Finalmente, este subtema estudia cómo las empresas pueden organizar la comercialización externa 

de tecnología (CET), es decir, comercializar tecnología que han desarrollado internamente pero no 

son integradas en sus productos finales, o no son parte del core de la organización (Bianchi, 

Chiaroni, Chiesa, & Frattini, 2011; Lichtenthaler, 2005, 2008). 

 

Análisis del capital relacional en la comercialización de tecnología 

 

La literatura asociada al efecto de las redes en la comercialización de tecnología es amplia, y es 

estudiada desde dos perspectivas: al interior de las organizaciones, y al exterior de las 

organizaciones.  

 

A nivel interno, la literatura analiza las relaciones entre los diferentes departamentos de las 

empresas, fundamentalmente entre el de investigación y desarrollo, y el de marketing, y con esto 

el dilema de la inversión interna para la exploración o la explotación (Calantone & Rubera, 2012), 

y cómo brinda mayores probabilidades para la innovación en el modelo de negocio y reduce costos 

en la asimetría del conocimiento (Kotha, George, & Srikanth, 2013; Palo & Tähtinen, 2013; Park 

& Ryu, 2015). 

 



Por otra parte, se identifica que las colaboraciones entre organizaciones son estratégicas para lograr 

llevar la tecnología al mercado, por ello las empresas establecen alianzas con universidades, 

proveedores y empresas de la misma industria, que les ofrezcan activos complementarios, 

oportunidades de aprendizaje (Aarikka-Stenroos, Sandberg, & Lehtimäki, 2014; Cantù, 2010; 

Casper, 2013; Ettlie & Pavlou, 2006; Franco & Filson, 2006; Ghio, Guerini, & Rossi-Lamastra, 

2016; Paradkar, Knight, & Hansen, 2015; Rothaermel & Deeds, 2004; Shane & Stuart, 2002; Story, 

O’Malley, & Hart, 2011; Yli-Renko, Autio, & Sapienza, 2001; Yu, Gilbert, & Oviatt, 2011) y 

crecimiento a nivel internacional (Crick & Spence, 2005; Montobbio & Sterzi, 2013; Patel et al., 

2014; Vasilchenko & Morrish, 2011).  

 

 

Análisis de las características del capital humano 

 

Se estudian las características individuales y de los equipos que intervienen en la comercialización 

de tecnología, por ejemplo, las motivaciones de emprendedores y científicos para explotar la 

tecnología (Aldridge & Audretsch, 2011; Choi & Shepherd, 2004; Di Gregorio & Shane, 2003; 

Fini, Grimaldi, & Sobrero, 2009; Ghio et al., 2016; Goethner, Obschonka, Silbereisen, & Cantner, 

2012; Roupas, 2008), y la necesidad de equipos multidisciplinarios, y oficinas de transferencia 

dotas, (Di Gregorio & Shane, 2003; Knockaert, Ucbasaran, Wright, & Clarysse, 2011; Lockett & 

Wright, 2005; Markman, Gianiodis, Phan, & Balkin, 2005).  

 

Análisis de las regulaciones y políticas para la comercialización de tecnología 

 

Dos aspectos son abordados en al respecto: 1) las políticas públicas que impulsan la cultura del 

emprendimiento tecnológico, que empezaron a tomar protagonismo a partir de la Ley de Bayh Dole 

(Caerteling, Halman, & Dorée, 2008; Grimaldi, Kenney, Siegel, & Wright, 2011; Rasmussen, 

2008); y 2) las políticas que específicamente las universidades gestionan para promover la 

comercialización de sus invenciones (Di Gregorio & Shane, 2003; Lockett & Wright, 2005; 

Muscio, Quaglione, & Ramaciotti, 2015; Siegel, Veugelers, & Wright, 2007). 

 

 

Análisis del impacto del soporte financiero en la comercialización de tecnología 

 

Se estudia el impacto de los fondos públicos y el capital privado, específicamente capital de riesgo, 

en la comercialización de tecnología; también resalta la complementariedad que hay entre estas 

dos fuentes de financiamiento, sin embargo, la literatura insiste en que la falta de capital de riesgo 

ha sido un constante inhibidor para la comercialización (Di Gregorio & Shane, 2003; Gans, Joshua; 

Hsu, David; Stern, 2000; Hsu, 2006; Samila & Sorenson, 2010) 

 

Prácticas de marketing para la comercialización de tecnología 

 

Las actividades de marketing son un reto para las EBT (Uslay, Malhotra, & Citrin, 2004), por ello, 

los estudios al respecto muestran que el modelo de negocio diseñado debe proponer estructuras 

novedosas que sean efectivas para la propuesta tecnológica, es decir, los canales de distribución, 

los medios de promoción, la comunicación con los clientes, el análisis de competencias y de la 

competencia, son elementos que deben ir acordes con el tipo de tecnología que se desea 

comercializar (Avagyan, Esteban-Bravo, & Vidal-Sanz, 2014; Chesbrough, 2010; Dedrick & 



Kraemer, 2015; Gambardella & Giarratana, 2011; Maine & Garnsey, 2006; Maine, Lubik, & 

Garnsey, 2012; O’Connor & Rice, 2013; Qian & Soopramanien, 2015; Walsh, 2012). 

 

Otras prácticas que apoyan el éxito de la tecnología en el mercado son los modelados de pronóstico 

de ventas y lanzamiento, así como la evaluación del portafolio de los productos tecnológicos 

(Avagyan et al., 2014; Decker & Gnibba-Yukawa, 2010; Liao & Seifert, 2015; Thölke, Hultinka, 

& Robbenb, 2001).  

 

Análisis de la relación de la propiedad intelectual y la comercialización de tecnología 

 

La literatura muestra que la protección por medio de patentes es una estrategia importante en la 

comercialización de tecnología, especialmente cuando el canal de comercialización se basa en 

colaboraciones, porque con esta se reduce el riesgo de expropiación de la invención  (Arora & 

Ceccagnoli, 2006; Gans, Joshua; Hsu, David; Stern, 2000; Gans & Stern, 2003); varios estudios 

utilizan las patentes como indicadores de las actividades de comercialización en universidades (Cao 

& Zhao, 2013; Lockett & Wright, 2005; Shane, 2002).  

 

También se muestra cómo las patentes son usadas como estrategias de protección, sin necesidad 

de explotación, y estrategia para la monetización de la propiedad intelectual por medio de litigios 

(Hemphill, 2013). 

 

Mecanismos/Canales de comercialización de tecnología 

 

Finalmente, los mecanismos y/o canales usados por las EBT para comercializar la tecnología han 

sido ampliamente estudiados. La decisión sobre qué canal usar depende del deseo y posibilidad 

que tenga el inventor de la tecnología para comercializarla por sí mismo, es decir, puede optar por 

vender directamente la tecnología, o involucrar a otras empresas y organizaciones para tal fin (Hsu, 

Shen, Yuan, & Chou, 2015; Kirchberger & Pohl, 2016; Perkmann et al., 2013). En el primer caso, 

la tecnología puede ser comercializada mediante las spinoffs, start ups, las nuevas empresas de 

base tecnológica (Åstebro, 2004; Clarysse, Wright, & Van de Velde, 2011; Czarnitzki, Rammer, 

& Toole, 2014; Markman, Siegel, & Wright, 2008; Pattnaik & Pandey, 2016; Rubera & Tellis, 

2014; Shane, 2001); en el segundo caso, la forma de comercializar podría ser mediante la 

conformación de alianzas estratégicas como la joint venture (Tidd & Izumimoto, 2002), o mediante 

consorcios y licenciamiento (Kollmer & Dowling, 2004). Sin embargo, el paso de una forma a otra 

es posible mediante la adopción de estrategias dinámicas de comercialización que podría ser iniciar 

vendiendo por sí misma la tecnología para ganar credibilidad entre los potenciales socios y después 

poder establecer una alianza, o iniciar la comercialización mediante colaboraciones para acceder a 

activos complementarios, y mudar posteriormente hacia una comercialización independiente 

(Marx, Gans, & Hsu, 2014; Marx & Hsu, 2015; Nelson, 2014). 

 

Para cualquier canal de comercialización que se adopte, la literatura muestra que las incubadoras 

y los parques científico-tecnológicos pueden ser mecanismos valiosos que conecten con recursos 

necesarios para la comercialización, entre estos, el asesoramiento técnico y comercial, las 

conexiones con otras instituciones, espacios específicos para el desarrollo de las actividades, entre 

otros (Chen, 2009; Colombo & Delmastro, 2002; Soetanto & Jack, 2016); (Aslani, Eftekhari, & 

Didari, 2015; Watkins-Mathys & Foster, 2006) 

 



4. CONCLUSIONES 

 

La comercialización de tecnología es un tema de creciente interés entre los investigadores y las 

organizaciones, pues el proceso tiene grandes retos dada la incertidumbre del futuro de la 

tecnología en el mercado. Aunque no se encontró algún autor predominante en el tema, se observó 

que los investigadores que más han estudiado al respecto, son de Estados Unidos o se encuentran 

afiliados a instituciones del país, y que a su vez más del 80% de las investigaciones se realizan de 

manera colaborativa.  En contraste con lo anterior, los países de Latinoamérica se encuentran 

rezagados en la investigación del tópico, pues en los documentos seleccionados para la revisión se 

encontró que solo se evidenció una participación por parte de Brasil. Frente a la necesidad de buscar 

herramientas, prácticas y estrategias que faciliten el proceso de comercialización, los 

investigadores en el tema muestran un interés creciente al respecto con énfasis en los aspectos 

referentes al: capital relacional en el proceso, las características de los individuos y equipos, las 

prácticas de marketing para la comercialización y los posibles canales y mecanismos para llevar la 

tecnología al mercado.  
 

Entre estos temas concurrentes en la literatura se resalta que las redes sociales entre organizaciones 

ejercen un importante rol en todo el proceso de comercialización porque desde la concepción de la 

tecnología, las redes favorecen el flujo de ideas y conocimiento en pro de la innovación, luego 

durante el desarrollo y planeación de la comercialización, permiten acceder a activos 

complementarios que finalmente ayuden a poner en el mercado la tecnología. De otra parte, las 

redes internas, es decir, la coordinación entre departamentos también ofrece grandes ventajas en la 

organización de la comercialización, un entendimiento mutuo entre I+D y marketing es requerido 

para balancear los esfuerzos de exploración y explotación. Todo lo anterior se traduce en tecnología 

exitosamente comercializada a través de canales acordes a las condiciones de la organización y la 

tecnología.  

 

Otro tema que resalta en la literatura frente a la comercialización de tecnología se refiere a los 

canales usados para tal fin; en este sentido, se presentan numerosas opciones para trasladar una 

tecnología al mercado, tales como joint venture, EBT, spinoffs, licenciamiento, entre otras. Para 

cada caso, es importante identificar factores que conduzcan a tomar una decisión que favorezca el 

proceso y a solucionar la pregunta base: ¿qué canal de comercialización usar?; investigaciones 

posteriores podrían presentar factores determinantes para la comercialización de tecnología.  

 

Finalmente, aunque hay frecuencia en los subtemas mencionados, también se evidencia que existen 

otros tópicos que requieren mayor exploración. En este sentido, con el hallazgo de la baja 

exploración de la temática de la comercialización en EBT en Latinoamérica, los investigadores de 

la región podrían avanzar en las investigaciones abordando brechas que hoy la literatura presenta: 

análisis del capital relacional intraorganizacional para el proceso de comercialización, políticas 

internas que favorezcan la comercialización, fuentes de financiamiento en el proceso y casos de 

estudio que presenten la organización del proceso. 
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