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RESUMEN: La inteligencia artificial genera turbulencia en el entorno de las empresas, que se han 
visto obligadas a priorizar su adopción para mantenerse competitivas. Los robots se ocupan de 
procesar grandes cantidades de datos, además de mejorar la eficiencia operativa y la experiencia 
del cliente; sin embargo, su papel ha sido estudiado desde una perspectiva estrictamente técnica y 
operativa. El objetivo de este artículo es analizar el rol mediador de la orientación estratégica a la 
digitalización en la relación entre turbulencia tecnológica generada por la inteligencia artificial e 
innovación de producto, como una variable clave que puede facilitar el aprovechamiento adecuado 
y sistemático de la inteligencia artificial. El modelo de investigación se testeó mediante ecuaciones 
estructurales en una muestra de empresas en sectores en donde la adopción de robots inteligen-
tes va en aumento. Los resultados muestran que la totalidad de la varianza de la innovación de 
producto está explicada por el efecto indirecto de la orientación estratégica a la digitalización. Por 
lo tanto, cualquier posibilidad de que las presiones externas para adoptar inteligencia artificial se 
traduzcan en innovación de producto depende de qué tan decidida esté la empresa en aprovechar 
las oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologías digitales.

PALABRAS CLAVE: innovación tecnológica, innovación digital, inteligencia artificial, orientación 
estratégica, transformación digital.

EFFECTS OF THE TECHNOLOGICAL TURBULENCE CREATED BY 
ARTIFICIAL INTELLIGENCE ON PRODUCT INNOVATION: THE 
ROLE OF STRATEGIC ORIENTATION TOWARDS DIGITIZATION

ABSTRACT: Artificial intelligence (AI) has generated turbulence in the 
business environment, so companies have been forced to prioritize its 
adoption to remain competitive. Robots deal with the processing of enor-
mous amounts of data, in addition to improving operational efficiency and 
customer experience. However, their role has been studied from a strictly 
technical and operational perspective. Therefore, the objective of this ar-
ticle is to study the mediating role of the strategic orientation towards 
digitization in the relationship between ai-driven technological turbulence 
and product innovation, as a key variable that could foster the adequate 
and systematic use of AI. The research model was tested using structural 
equations in a sample of companies in sectors where intelligent robots’ 
adoption is increasing. The results show that the entire variance of product 
innovation is explained by the indirect effect of the strategic orientation 
towards digitization. Therefore, any possibility that external pressures to 
adopt AI translate into product innovation depends on how determined 
the company is to take advantage of the opportunities offered by new 
digital technologies.

KEYWORDS: Technological innovation, digital innovation, artificial intel-
ligence, strategic orientation, digital transformation.

EFEITO DA TURBULÊNCIA TECNOLÓGICA GERADA PELA 
INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL NA INOVAÇÃO DE PRODUTO: O 
PAPEL DA ORIENTAÇÃO ESTRATÉGICA À DIGITALIZAÇÃO 

RESUMO: a inteligência artificial gera turbulência no entorno das em-
presas, que são vistas obrigadas a priorizar sua adoção para se manterem 
competitivas. Os robôs se ocupam de processar grandes quantidades de 
dados, além de melhorar a eficiência operacional e a experiência do cli-
ente; contudo, seu papel tem sido estudado sob uma perspectiva estrita-
mente técnica e operacional. O objetivo deste artigo é analisar o papel 
mediador da orientação estratégica à digitalização na relação entre tur-
bulência tecnológica gerada pela inteligência artificial e inovação de 
produto, como uma variável-chave que pode facilitar o aproveitamento 
adequado e sistemático da inteligência artificial. O modelo de pesquisa 
foi testado mediante equações estruturais numa amostra de empresas 
em setores em que a adoção de robôs inteligentes vai em ascensão. Os 
resultados mostram que a totalidade da variância da inovação de pro-
duto está explicada pelo efeito indireto da orientação estratégica à digi-
talização. Portanto, qualquer possibilidade de que pressões externas para 
adoção de inteligência artificial se traduzam em inovação de produto de-
pende de quão determinada a empresa está em aproveitar as oportuni-
dades oferecidas pelas novas tecnologias digitais.

PALAVRAS-CHAVE: inovação tecnológica, inovação digital, inteligência 
artificial, orientação estratégica, transformação digital.

L'EFFET DES TURBULENCES TECHNOLOGIQUES GÉNÉRÉES PAR 
L'INTELLIGENCE ARTIFICIELLE SUR L'INNOVATION DE PRODUIT : LE 
RÔLE DE L'ORIENTATION STRATÉGIQUE VERS LA NUMÉRISATION

RÉSUMÉ : L'intelligence artificielle crée des turbulences dans l'environ-
nement commercial et les entreprises ont été contraintes de donner la 
priorité à son adoption pour rester compétitives. Les robots traitent de 
grandes quantités de données et améliorent l'efficacité opérationnelle et 
l'expérience des clients ; toutefois, leur rôle a été étudié d'un point de 
vue strictement technique et opérationnel. L'objectif de cet article est 
d'analyser le rôle médiateur de l'orientation stratégique vers la numéri-
sation dans la relation entre les turbulences technologiques générées par 
l'intelligence artificielle et l'innovation de produit, en tant que variable 
clé pouvant faciliter l'exploitation appropriée et systématique de l'intelli-
gence artificielle. Le modèle de recherche a été testé à l'aide d'équations 
structurelles sur un échantillon d'entreprises dans des secteurs où l'adop-
tion de robots intelligents augmente. Les résultats montrent que toute la 
variance de l'innovation de produit est expliquée par l'effet indirect de 
l'orientation stratégique vers la numérisation. Par conséquent, toute pos-
sibilité que des pressions externes pour adopter l'intelligence artificielle se 
traduisent en innovation de produit dépend de la détermination de l'en-
treprise à tirer parti des opportunités offertes par les nouvelles technolo-
gies numériques.

MOTS-CLÉ : innovation technologique, innovation numérique, intelligence 
artificielle, orientation stratégique, transformation numérique.

*	 Este artículo deriva del proyecto “Detonantes del ocultamiento de conocimiento en la 
era digital. Turbulencia tecnológica generada por la inteligencia artificial y consciencia 
de los empleados acerca de la inteligencia artificial y robotización”, financiado por el 
Centro de Investigaciones y Consultorías, Facultad de Ciencias Económicas, Universi-
dad de Antioquia.
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Introducción

La turbulencia tecnológica ha sido estudiada en la litera-
tura con un creciente interés dadas las características ac-
tuales de los mercados, donde las compañías conviven en 
entornos muy competitivos que las obligan a desarrollar in-
novaciones constantemente para poder sobrevivir (Gómez 
Rodríguez et al., 2020; Pratono, 2018). Esto es cierto en 
particular para los sectores tecnológicos (Neştian et al., 
2020). La turbulencia tecnológica implica tomar decisiones 
estratégicas y nuevos riesgos (Slavec Gomezel & Aleksić, 
2020), dado que con frecuencia involucra cambios disrup-
tivos para las industrias (Martin et al., 2020). 

Un cambio significativo que se experimenta actualmente 
en muchas industrias en el mundo es la llamada inteli-
gencia artificial, definida como la capacidad de un sistema 
de realizar tareas autónomas sin intervención humana (Ka-
plan & Haenlein, 2020). Uno de los principales impactos 
de la inteligencia artificial en las empresas se encuentra en 
los procesos de toma de decisiones (Neştian et al., 2020; 
Shrestha et al., 2019) o en la generación de conocimiento. 
El procesamiento de grandes volúmenes de información de 
los que disponen muchas compañías en la actualidad abre 
la posibilidad de que, a través de la inteligencia artificial, 
se puedan comprender mejor los mercados y las preferen-
cias de los consumidores, así como que las organizaciones 
puedan realizar descubrimientos sobre su entorno, que de 
otra forma no sería posible o tendría un mayor nivel de 
complejidad (Ghosh et al., 2019; von Krogh, 2018).

Uno de los aspectos en que la turbulencia tecnológica ge-
nerada por inteligencia artificial puede impactar las compa-
ñías es precisamente en la innovación de producto, desde 
una mejor comprensión del entorno, con un análisis más 
complejo, que incluya más variables y que permita tomar 
decisiones estratégicas con mayor precisión (Zimuto et al., 
2019). La turbulencia tecnológica generada por la inteli-
gencia artificial puede impactar directamente los procesos 
creativos de las compañías mediante un mejor conoci-
miento del ambiente en el que están inmersas (Arias-Pérez 
& Cepeda-Cardona, 2022; Ogbeibu et al., 2020). Lo anterior 
es particularmente importante cuando las empresas desa-
rrollan suficiente flexibilidad para adaptarse a los cambios 
rápidamente, para poder sobrevivir en el mercado (Hoff-
mann et al., 2018; Abbas & Hassan, 2017). En este sentido, 
las empresas que hacen parte de sectores relacionados con 
alta tecnología tienden a tener una mayor presión del mer-
cado para innovar (Chen et al., 2018; Shan & Jolly, 2013).

Desde la literatura se ha comprobado el impacto positivo 
de la turbulencia tecnológica como variable que impulsa la 
innovación de producto a través de la intensidad compe-
titiva, pero que puede tener un impacto negativo si existe 

otro tipo de turbulencias como en lo regulatorio o de mer-
cado (Zimuto et al., 2019). También se argumenta que la 
turbulencia tecnológica incrementa la percepción sobre la 
importancia de innovar, pero solamente la turbulencia del 
mercado es capaz de impactarla directamente (Bodlaj & 
Čater, 2019). De igual forma, se ha evidenciado que la tur-
bulencia tecnológica impactaría la innovación en las pe-
queñas empresas solo cuando es lo suficientemente fuerte 
(Slavec Gomezel & Aleksić, 2020). 

El estudio de Li et al. (2020) hace énfasis en cómo la ca-
pacidad de absorción puede promover el desarrollo inno-
vador de productos a partir de la turbulencia tecnológica, 
impulsado por mecanismos gerenciales. La importancia del 
abordaje estratégico de la turbulencia tecnológica también 
ha sido estudiada en sectores como el tecnológico, donde 
su intensidad hace que sea aún más relevante tomar deci-
siones estratégicas en medio de las fluctuaciones del mer-
cado (Celtekligil & Adiguzel, 2019). En este sentido, se ha 
evidenciado que asumir comportamientos riesgosos en el 
mercado es más efectivo cuando la turbulencia tecnológica 
es baja (Pratono, 2018).

Por otra parte, la turbulencia tecnológica también ha sido 
estudiada desde un rol de variable mediadora y se ha de-
terminado que su impacto depende de qué tan bien las 
compañías conocen los cambios en las preferencias de 
la demanda para ganar mercado (Ullah et al., 2020). De 
igual modo, se ha evidenciado que la turbulencia tecno-
lógica puede afectar la capacidad de respuesta operativa, 
la cual es más efectiva cuando el nivel de turbulencia es 
bajo, dado que se asumen menos posiciones de riesgo (Sahi 
et al., 2019). Asimismo, ha sido probado que en pequeñas 
y medianas empresas es más difícil asumir posiciones es-
tratégicas en medio de la turbulencia tecnológica que en 
las compañías más grandes, que parecen más preparadas 
para enfrentar cambios disruptivos del mercado (Pratono, 
2016). Además, particularmente la turbulencia tecnológica 
generada por la inteligencia artificial ha demostrado ser 
una variable que dinamiza el flujo de conocimiento y re-
percute positivamente en la improvisación organizacional 
(Arias-Pérez & Cepeda-Cardona, 2022).

Desde esta perspectiva, la principal contribución de este 
estudio radica en proponer la orientación tecnológica a la 
digitalización como una variable mediadora entre la tur-
bulencia tecnológica generada por la inteligencia artificial 
y el desempeño innovador, en particular, la innovación de 
producto. Generalmente, la turbulencia tecnológica es es-
tudiada ampliamente en la literatura por su impacto en 
diferentes tipos de innovación, pero no se aborda específi-
camente su impacto en la innovación de producto. De igual 
manera, la orientación estratégica hacia la digitalización 
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como variable que puede mediar en el proceso se justifica 
si se considera que esta variable va encaminada al desa-
rrollo de capacidades y comportamientos que permitan a 
las compañías aprovechar de manera sistemática los cam-
bios tecnológicos (Arias-Pérez et al., 2021). A su vez, tradi-
cionalmente los estudios han abordado dicha turbulencia 
en mayor medida desde la incorporación de cambios en 
los procesos de innovación antes que como un desencade-
nante de estos.

Si se considera la importancia que tiene para las com-
pañías la turbulencia tecnológica como variable motiva-
dora del desempeño innovador, su exposición a entornos 
de negocio muy cambiantes, que la inteligencia artificial 
está cada vez más presente en los procesos operativos o 
de toma decisiones y, por tanto, influye en el perfil inno-
vador de las organizaciones, este estudio busca analizar 
la relación entre turbulencia tecnológica generada por la 
inteligencia artificial y el desempeño innovador, mediada 
por la orientación estratégica a la digitalización. El estudio 
fue realizado para 90 empresas del sector de manufac-
tura y servicios de diferentes sectores como el financiero, 

el de telecomunicaciones, el educativo, el de ingeniería, 
entre otros. El artículo tiene como objetivo analizar de ma-
nera más profunda el tema, en el cual se reconoce que 
puede existir un impacto positivo de la turbulencia tecno-
lógica en la innovación bajo algunas condiciones, desde la 
necesidad de las compañías de desarrollar productos in-
novadores para sobrevivir en el mercado, pero no existe 
un consenso sobre los mecanismos bajos los cuales opera 
dicho impacto; por esta razón, el estudio se propone ex-
plicar una de las vías bajo las cuales esto puede ocurrir. 
La metodología del estudio es cuantitativa, desarrollada a 
través de la recolección de datos con un instrumento tipo 
encuesta con una escala de valoración estilo Likert, luego 
de lo cual se procesaron los datos en un software estadís-
tico para crear un modelo estructural que permitió evaluar 
la significancia de las relaciones entre las diferentes varia-
bles propuestas.

El presente artículo presenta, después de esta introduc-
ción, el marco teórico y desarrollo de hipótesis planteadas 
por la investigación, dentro del cual se encuentra la turbu-
lencia tecnológica, su relación con la inteligencia artificial, 
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la innovación de producto y la orientación estratégica a la 
digitalización; la revisión teórica para realizar el estudio 
se fundamenta en investigaciones anteriores relacionadas 
con los procesos de innovación desde lo estratégico y el 
cambio tecnológico. Posteriormente, se aborda la metodo-
logía de la investigación, se presentan los resultados, se 
lleva a cabo la discusión generada a partir de la investi-
gación y, finalmente, se exponen las conclusiones.

Marco teórico y desarrollo de hipótesis

La teoría de la firma basada en el conocimiento plantea que 
el inventario de conocimiento individual y social es el recurso 
más valioso de la organización (Grant, 1996) y el principal 
determinante de las ventajas competitivas (Kogut & Zander, 
1992). Para esta teoría, el conocimiento es información a 
la cual se le agrega opinión experta, experiencia, lecciones 
aprendidas, lo que resulta en know-how, nuevas ideas, pro-
cedimientos o acciones específicas (Alavi & Leidner, 2001; 
Ardolino et al., 2018). Esta perspectiva teórica plantea que 
las ventajas competitivas se generan cuando se dinamiza 
el flujo de conocimiento en la empresa (Martín‐de Castro 
& Delgado‐Verde, 2011; Nonaka & Takeuchi, 1995). Por esa 
razón, los supuestos de esta teoría son claves para entender 
el rol mediador del papel de la orientación estratégica a 
la digitalización, que implica la captura, transformación y 
aplicación de conocimiento para crear valor con las tecno-
logías digitales (Arias-Pérez et al., 2021), en este caso, para 
traducir la turbulencia tecnológica generada por la inteli-
gencia artificial en nuevos y mejorados productos.

Turbulencia tecnológica

La turbulencia tecnológica hace referencia al cambio tec-
nológico que sucede a lo largo del tiempo dentro de una in-
dustria, producción o en los mismos productos, y al que las 
compañías deben saber adaptarse para sobrevivir (Martin 
et al., 2020). Un ambiente de turbulencia tecnológica im-
plica que se tomen nuevos riesgos y afronten decisiones 
estratégicas, lo cual sucede dentro de un entorno de alta 
incertidumbre (Slavec Gomezel & Aleksić, 2020). La turbu-
lencia tecnológica suele crear alteraciones que fuerzan a 
las compañías a apropiarse de nuevas tendencias y puede 
verse como una amenaza cuando aquellas tendencias se 
presentan como disruptivas (Martin et al., 2020). Se puede 
decir que la turbulencia tecnológica puede afectar a toda 
una industria, pero no en igual medida a todas las compa-
ñías, pues esto depende de qué tanta capacidad de adap-
tación tengan las empresas (Hoffmann et al., 2018).

La turbulencia tecnológica ha sido estudiada como un 
atributo del ambiente de negocio, y se dice que adquiere 

sentido una vez que se configura como una percepción a 
nivel de equipo. En este sentido, los colaboradores de las 
organizaciones desarrollan sus propias percepciones a nivel 
individual sobre lo que sucede en la industria y, cuando un 
número determinado de personas adquieren conciencia 
sobre los cambios, emerge desde la comunicación un pro-
ceso que concilia las percepciones individuales y las lleva 
a nivel de equipo (Aime et al., 2014). De este modo, la tur-
bulencia tecnológica puede definirse como un constructo 
social, por lo cual distintas empresas en el mismo sector 
pueden llegar a conclusiones diferentes sobre los cambios 
tecnológicos a los cuales se enfrentan (Chen et al., 2018).

En el ámbito del mercado, la turbulencia tecnológica se 
puede relacionar con un corto ciclo de vida de los pro-
ductos o estructuras de mercado más dinámicas, en las 
cuales se experimentan entradas y salidas rápidas, pér-
dida rápida de conocimientos y cambios frecuentes en 
las expectativas de los clientes y de la demanda (Pratono, 
2018). Asimismo, se acepta que la turbulencia tecnológica 
es la fuente que alimenta los cambios en las industrias, 
así como le otorga velocidad, incertidumbre, complejidad y 
ambigüedad al entorno de negocios (Wu et al., 2014). En 
este estudio, la turbulencia tecnológica se asume como un 
rápido cambio en las tecnologías de la industria en la que 
operan determinadas empresas, las cuales influyen en el 
desarrollo de nuevos productos y ofrecen nuevas oportuni-
dades a las compañías (Srivastava et al., 2017). Desde su 
impacto en la cadena de valor, la turbulencia tecnológica 
es un factor crítico para el abastecimiento y la fabricación 
de nuevos productos y el desarrollo de nuevos procesos; 
en ambientes muy competitivos, las compañías suelen re-
querir más información sobre el contexto en el que están 
inmersas y los factores ambientales a los que están some-
tidas (Jiang et al., 2016).

Turbulencia tecnológica generada 
por la inteligencia artificial

La inteligencia artificial puede definirse como un pro-
grama de computador que, a través de algoritmos, realiza 
tareas de una manera inteligente (Neştian et al., 2020). 
También se puede entender como un sistema de compu-
tador que es capaz de realizar tareas que normalmente re-
quieren de la inteligencia humana, pero esta puede ser una 
visión reduccionista (Arenal et al., 2020). En un sentido 
más amplio y general, la inteligencia artificial se puede de-
finir como la habilidad de un computador o robot para rea-
lizar tareas comúnmente asociadas con seres inteligentes; 
esto aplica para sistemas con la capacidad de razonar, 
descubrir significados, generalizar o aprender de expe-
riencias pasadas (Kaplan & Haenlein, 2020). En esa línea 
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teórica se encuentra Akerkar (2019), quien relaciona la in-
teligencia artificial con la acumulación de conocimiento y 
aprendizaje de las máquinas a partir del procesamiento de 
vastas cantidades de datos, que permiten la simulación de 
escenarios.

La forma en la que la inteligencia artificial se convierte 
en un generador de turbulencia tecnológica parte del 
hecho de su propiedad como generadora de conocimiento 
dentro de las organizaciones, en las cuales desempeña 
un rol de apoyo en la toma de decisiones estratégicas 
(Neştian et al., 2020). La forma en la que impacta el am-
biente de negocio inicia con la creación de nuevos mo-
delos de negocio cuando se descubren patrones en los 
datos que pueden acelerar el ritmo de las innovaciones en 
la industria (Arias-Pérez & Cepeda-Cardona, 2022). Este 
proceso comienza desde que los colaboradores utilizan los 
datos como base para generar insights sobre formas más 
eficientes de realizar las tareas y termina en acelerar las 
innovaciones de productos y servicios (Deloitte & Confede-
ration of Indian Industry, 2018; Khin & Ho, 2019). 

Otra característica que confiere a la inteligencia artificial 
una calidad de elemento disruptivo en el ambiente de ne-
gocio es el hecho de que alrededor del 80% de las compa-
ñías más grandes del mundo ha adoptado alguna forma de 
inteligencia artificial (Ghosh et al., 2019). Actualmente, las 
empresas utilizan inteligencia artificial para tareas tan di-
versas como seleccionar personal para puestos de trabajo, 
tareas logísticas (von Krogh, 2018) o distribuir pagos a so-
cios de negocios (Murray et al., 2020). Sin embargo, y a 
pesar del gran impacto que puede generar la inteligencia 
artificial, pocas empresas se comprometen con estrate-
gias bien definidas para implementarla debido a barreras 
culturales y organizacionales. Uno de los mayores errores 
que cometen las compañías es pensar que la inteligencia 
artificial automáticamente representa beneficios, pero 
no tienen en cuenta que estos beneficios son tangibles 
cuando se combinan las habilidades de los colaboradores y 
se realiza un trabajo transversal entre equipos (Fountaine 
et al., 2019). 

Según un estudio de Deloitte (2017), una de las principales 
limitaciones que poseen las empresas a la hora de apro-
vechar la inteligencia artificial es la dificultad que tienen 
las personas para integrarlas en su trabajo y sus procesos. 
Esta dificultad parte del hecho de que la inteligencia artifi-
cial implica complejidades de orden cognitivo, relacional y 
estructural (Kaplan & Haenlein, 2020). Desde lo cognitivo, 
las nuevas aplicaciones de machine learning, redes neuro-
nales y aprendizaje profundo revolucionan la inteligencia 
artificial desde el impacto en la toma de decisiones al eli-
minar sesgos cognitivos que suelen estar influenciados por 

creencias y experiencias vividas (Choudhury et al., 2020). 
Lo que busca la inteligencia artificial es dotar de mayor 
objetividad el proceso decisorio, dado que las aplicaciones 
evolucionan desde la automatización de tareas al apren-
dizaje continuo, que implica además un conocimiento o 
conciencia sobre el contexto de negocio (Davenport et al., 
2020). De este modo, la inteligencia artificial tiene la ca-
pacidad de que las empresas puedan tomar decisiones más 
transparentes, con mayor especificidad e interpretabilidad 
(Shrestha et al., 2019).

Desde lo estructural, la implementación de herramientas 
de inteligencia artificial requiere de modificaciones que 
implican el rediseño de tareas y asignación de funciones, 
incluso el reemplazo de colaboradores cuyas tareas pueden 
ser desempeñadas por algoritmos, pero esto requiere de un 
alto grado de madurez (Davenport et al., 2020). Cuanta 
mayor conciencia exista sobre la turbulencia tecnoló-
gica y los beneficios generados por la inteligencia artifi-
cial, mayores son los cambios a los que se ven avocadas 
las compañías (Fountaine et al., 2019). El entorno inno-
vador impulsa la evolución ya sea por factores externos 
o internos; cuando se trata de motivadores internos, las 
organizaciones son capaces de establecer estrategias más 
claras sobre el uso de inteligencia artificial, que incluye as-
pectos no solo técnicos sino éticos, de gestión, atribución 
de responsabilidades, lo cual requiere desarrollar una cul-
tura organizacional más colaborativa, abierta y proclive al 
flujo de información y conocimiento (Arenal et al., 2020; 
Barro, & Davenport, 2019).

Desde la perspectiva relacional, el éxito de implementar 
inteligencia artificial parte de que la compañía y colabora-
dores adquieran conciencia sobre esta; al principio, puede 
haber resistencia y escepticismo por parte de las empresas 
y las personas sobre los cambios a los que se ven enfren-
tados (Choudhury et al., 2020). Es fundamental que se 
asuma que los beneficios de la inteligencia artificial no se 
obtienen de forma automática, sino que es necesaria una 
simbiosis entre herramientas tecnológicas y habilidades 
humanas no solo duras, que implican conocimiento téc-
nico, sino blandas, como emociones, experiencias, senti-
mientos y conocimiento tácito (Glikson & Williams Woolley, 
2020). Todo lo anterior debe ir enmarcado en una orien-
tación estratégica de las políticas de digitalización que 
permita articular los aspectos técnicos y humanos de la 
inteligencia artificial para poder alcanzar beneficios tangi-
bles y un grado de madurez mayor más allá de desarrollar 
planes piloto (Deloitte, 2017; Fountaine et al., 2019).
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Innovación de producto

La innovación de producto hace referencia a los resultados 
tangibles de las actividades de innovación de las compa-
ñías, que incluyen lanzar nuevos bienes y servicios, los 
éxitos obtenidos por estos y su ciclo de desarrollo desde la 
ideación hasta su materialización (Sok & O’Cass, 2011). El 
Manual de Oslo define la innovación de producto como la 
introducción de bienes o servicios significativamente me-
jorados en sus características o usos, lo que puede incluir 
cambios en características técnicas, materiales, de sistemas 
integrados, entre otros (Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económico [ocde], 2005). Tradicionalmente, 
se considera que la innovación de producto puede ser una 
forma de obtener ventaja competitiva e impulsar el cre-
cimiento empresarial; una de sus características más im-
portantes es que la novedad en estos no confiere por sí 
misma un éxito en el mercado, sino que debe darse de 
manera oportuna (Al-Hashem, 2020; Samaniego Alcántar 
& Mongrut, 2014). Podría afirmarse que la innovación de 
producto constituye un componente estratégico de la ca-
pacidad empresarial para tener éxito y ganar cuota de 
mercado en un ambiente de negocio turbulento, con el fin 
de satisfacer las necesidades de los consumidores y en aras 
de mantener su lealtad (Martínez-Senra et al., 2014; Qi et 
al., 2020). Desde la estrategia, la innovación de producto 
implica un esfuerzo comercial, técnico, de diseño y produc-
ción para crear una combinación única en el mercado. De 
este modo, un producto puede ser catalogado como no-
vedoso cuando introduce características difíciles de imitar 
dada su originalidad comparada con otros productos exis-
tentes en el mercado (Ogbeibu et al., 2020; Vargas Mar-
tínez et al., 2018).

La innovación de producto no se da de forma aislada en 
las compañías, sino que requiere de la adaptación de pro-
cesos, conocimientos y saber hacer de los colaboradores, 
de modo que puede implicar cambios en el funcionamiento 
interior de las empresas (Gallego Bono, 2016; Slater et al., 
2014; Solís Vázquez et al., 2017), pero también permite 
que las organizaciones puedan desarrollar conocimiento 
tecnológico y sobre el mercado, además de incentivar una 
colaboración más estrecha entre los equipos, lo que pude 
llevar a que las compañías puedan responder más rápida-
mente a los desafíos del mercado y a las nuevas necesi-
dades de los consumidores (Díaz Pinzón et al., 2017; Zhang 
et al., 2015). 

En el entorno de negocios actual, con un flujo de informa-
ción en constante crecimiento, la innovación y, en particular, 
la innovación de producto no se generan necesariamente 
como un proceso al interior de las empresas de forma ais-
lada. La globalización y el acceso a información por parte de 

los consumidores incentiva el intercambio de conocimiento 
y la construcción de redes con clientes, competidores, pro-
veedores y todos los actores del entorno de negocio (Chou-
dhury et al., 2020; Gómez Rodríguez et al., 2020). Uno de 
los principales retos de las compañías en la actualidad es 
lograr formar redes de conocimiento, que incentiven el flujo 
de información y constituyan verdaderos procesos de apren-
dizaje colaborativo, lo cual requiere desarrollar una cultura 
de trabajo colectivo (Dongling & Lam, 2019). 

Lo anterior es particularmente importante para startups, 
dado que se encuentran en un estadio de desarrollo emer-
gente en el que comienzan a en entender el mercado 
para posicionar una estrategia que les permita encontrar 
su lugar en este (Fossas-Olalla et al., 2015). Según se ha 
evidenciado, un elemento importante en la innovación de 
producto es su ciclo de desarrollo pues, cuanto más largo 
sea el ciclo, mayor es la incertidumbre y el procesamiento 
de información y de actividades de i+d que se requieren 
(Gkypali et al., 2017).

Turbulencia tecnológica e innovación de producto

La relación entre turbulencia tecnológica e innovación de 
producto está dada principalmente desde el impacto que 
genera la primera en los procesos creativos al interior de 
las compañías. Adaptarse a los cambios tecnológicos del 
mercado requiere explotar la creatividad para saber imple-
mentar procesos de innovación en cuanto a oferta de pro-
ductos, que permitan competir y sobrevivir en el mercado; 
de esta forma, la innovación de producto se convierte en 
una capacidad dinámica de las organizaciones (Ogbeibu 
et al., 2020). La relación positiva entre la turbulencia tec-
nológica y la innovación de producto ha sido probada an-
teriormente, incluso de forma más significativa que, por 
ejemplo, la turbulencia del mercado; la razón es que in-
novar es la estrategia fundamental por la cual las compa-
ñías pueden sobrevivir en el largo plazo en mercados tan 
exigentes y cambiantes como los actuales. Lo anterior es 
particularmente cierto para las pequeñas y medianas em-
presas que no tienen un poder de mercado consolidado 
(Bodlaj & Čater, 2019; Zimuto et al., 2019). 

Desde esta investigación, se ha establecido que aque-
llas compañías que tienen recursos y capacidades únicos 
son las que mayor potencial tienen para aprovechar las 
oportunidades en el mercado, adaptarse rápidamente a 
los cambios impredecibles en materia tecnológica y lograr 
alcanzar altos niveles de desempeño (Abbas & Hassan, 
2017). Estas capacidades de las empresas en términos de 
innovación son especialmente relevantes dado que hacen 
parte del conocimiento formal o tácito desarrollado, y son 
difíciles de imitar o sustituir (Rahim & Zainuddin, 2017). 
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Asimismo, la turbulencia tecnológica y las capacidades 
de innovación desarrolladas a partir de esta pueden ace-
lerar el desarrollo de innovaciones de producto mediante 
la adopción de nuevos procesos con el objetivo de ser pio-
neros en el mercado; esto es de mayor importancia cuanto 
más relacionada esté la compañía con innovaciones tecno-
lógicas que son las de mayor velocidad y las que requieren 
enfrentarse a mayores retos por temas de conocimiento o 
inversión (Shan & Jolly, 2013; Wilden & Gudergan, 2014).

En resumen, se podría decir que cuando existen turbulen-
cias, entre ellas las de tipo tecnológico, la adaptación e 
implementación de prácticas lo suficientemente flexibles 
en las empresas, aquellas son la base para construir estra-
tegias para enfrentarla y obtener resultados en innovación 
de producto deseados. De este modo, en las estrategias 
de innovación de producto de las empresas siempre debe 
tenerse en cuenta dónde se ha generado la turbulencia 
tecnológica y qué nuevas fuentes de turbulencia existen 
en el mercado. Más allá de requisitos técnicos, desarrollar 
nuevos productos debe incorporar desde el principio la in-
formación del mercado, por lo cual el procesamiento de 
dicha información también es una capacidad importante 
que se debe desarrollar (Aydin, 2020; Maxwell, 2017). 

Mediación de la orientación 
estratégica a la digitalización

A pesar de que hay una relación existente entre la innova-
ción de producto y la turbulencia tecnológica, como fue ex-
puesto anteriormente, esta relación implica enfrentar retos 
en temas de conocimiento para saber aprovechar dicha 
turbulencia (Shan & Jolly, 2013), es decir, se requiere que 
haya una orientación estratégica en temas tecnológicos, 
de modo que desde las políticas de la empresa se genere 
una estructura que sea capaz de enfrentar la turbulencia 
generada en el mercado; en particular, se requiere de una 
orientación estratégica a la digitalización, definida como 
la capacidad de las empresas de entender y usar la tecno-
logía para responder a los cambios y retos del mercado 
(Khin & Ho, 2019). 

La digitalización hace referencia a cómo las tecnologías di-
gitales son usadas para modificar los procesos existentes 
en las organizaciones. Esta digitalización está enfocada en 
mejorar los procesos y tareas asociadas al desarrollo y 
oferta de productos y servicios (Verhoef et al., 2019). 

Cuando una empresa realiza un aprovechamiento sistemá-
tico, deliberado y consciente de la digitalización, se dice 
que tiene una orientación estratégica a la digitalización, la 
cual implica entender las tendencias, prever su impacto y 
encontrar formas de agregar valor a partir de estas (Arias-
Pérez et al., 2021; Quinton et al., 2018). Lo anterior es de 
especial importancia si se tiene en cuenta que la turbu-
lencia tecnológica impulsa el ritmo de las innovaciones de 
producto; por lo tanto, realizar un aprovechamiento estra-
tégico de estas sería clave a la hora de innovar exitosa-
mente (Maxwell, 2017).

A partir de lo expuesto anteriormente, se puede inferir que, 
aunque la turbulencia tecnológica puede ser un determi-
nante de la innovación y, en particular, de la innovación 
de producto, no es suficiente con implementar tecnologías 
que mejoren o modifiquen los procesos en las organiza-
ciones, sino que es necesario además desarrollar conoci-
miento y estrategias explícitas que permitan hacerlo (Shan 
& Jolly, 2013). De esta forma, la empresa será capaz de de-
sarrollar nuevos productos y servicios, en la medida en que 
sea capaz de identificar las tendencias del mercado en ma-
teria de tecnología. Esto tiene especial validez para aque-
llos sectores económicos donde los cambios tecnológicos 
tienen un gran peso en el desempeño de la empresa, pues, 
a medida que las compañías mejoran los productos desde 
lo digital, habrá un mayor valor agregado de la oferta para 
los clientes y su experiencia de usuario (Vial, 2019). 

Por lo tanto, para que la turbulencia tecnológica generada 
por la inteligencia artificial que representa una presión 
externa para que la empresa adopte robots inteligentes 
(Arias-Pérez & Cepeda-Cardona, 2022; Choi et al., 2018), 
es necesario la intermediación de la orientación estraté-
gica hacia la digitalización, es decir, se requiere que la 
empresa deliberadamente haga esfuerzos por entender e 
idear formas de crear valor con las tecnologías digitales. En 
otras palabras, la orientación estratégica hacia la digitali-
zación es la variable que permite traducir este tipo de pre-
sión externa en acciones que derivan en el uso de nuevos 
y mejorados productos (Khin & Ho, 2019). Por lo tanto, se 
plantea la siguiente hipótesis:

H1. �La relación entre turbulencia tecnológica gene-
rada por la inteligencia artificial e innovación de pro-
ducto está mediada por la orientación estratégica a la 
digitalización.
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Metodología

Muestra y recolección de datos

El modelo de investigación propuesto (figura 1) se testeó 
mediante encuesta en una muestra de empresas manufac-
tureras de alta, media y baja tecnología (Eurostat, 2009), 
y de servicios, situadas en un país emergente clasificado 
como seguidor tecnológico (Castellacci, 2011), que están 
en sectores en los cuales la adopción de robots inteli-
gentes va en aumento como el financiero, el de telecomu-
nicaciones, el de comercio mayorista, el de manufactura 
de alimentos, entre otros (Butner & Ho, 2019; Ransbotham 
et al., 2017). El trabajo de campo se realizó mediante el 
envío de un cuestionario por correo electrónico al personal 
directivo de un total de empresas que son clientes de una 
empresa que presta servicios de ti y transformación digital. 
Finalmente, se obtuvieron 90 respuestas válidas que per-
miten garantizar una potencia de prueba superior al 80%, 
de acuerdo con el método de muestreo del R² mínimo (Hair 
et al., 2017).

Escalas de medida

Para la medición de orientación estratégica a digitalización 
se usó la escala adaptada por Arias-Pérez et al. (2021). En 
cambio, para la medición de innovación de producto se uti-
lizó la escala adaptada por Liao et al. (2007). Para turbu-
lencia tecnológica generada por inteligencia artificial, se usó 
la escala adaptada por Arias-Pérez y Vélez-Jaramillo (2022). 
Además, se utilizó una escala Likert que va desde totalmente 
en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (5).

Fiabilidad y validez

La fiabilidad y la validez del modelo de medición se exa-
minaron con ecuaciones por el método de mínimos cua-
drados parciales (Hair et al., 2019). Con respecto a la 
fiabilidad individual, verificamos que todos los ítems tu-
vieran una carga igual o superior a 0,7 o no inferior a 0,6 
en el caso de escalas que apenas se comienzan a utilizar 
de forma más recurrente en trabajos empíricos (tabla 1). 
También constatamos que todos los constructos presen-
taran un alfa de Cronbach (ac), así como los índices de fia-
bilidad compuesta (fc) y rho_A superiores a 0,7, y un índice 
de varianza extraída (ive) mayor a 0,5 (Hair et al., 2019). 

Validez discriminante

Para establecer la validez discriminante (tabla 2), se veri-
ficó que todos los valores de las correlaciones Heterotrait-
Monotrait (htmt) estuvieran por debajo del umbral de 0,85 
(Hair et al., 2020).

H

Antigüedad

Turbulencia tec-
nológica generada 
por la inteligencia 

artificial

Orientación es-
tratégica a la 
digitalización

Innovación de 
producto

Tamaño

Figura 1. Modelo de investigación. Fuente: elaboración propia.

Tabla 1. 
Fiabilidad y validez. 

Constructos
Cargas 

factoriales
ac rho_A fc ive

Orientación es-
tratégica a la 
digitalización

OED1 0,81* 0,93 0,93 0,94 0,70

OED2 0,84*

OED3 0,86*

OED4 0,80*

OED5 0,79*

OED6 0,86*

OED7 0,86*

Turbulencia generada 
por ia

0,92 0,93 0,95 0,82

TTIA1 0,92*

TTIA2 0,92*

TTIA3 0,93*

TTIA4 0,84*

Innovación de 
producto

0,86 0,86 0,90 0,70

IP1 0,85*

IP2 0,78*

IP3 0,87*

IP4 0,85*

Fuente: elaboración propia.
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Tabla 2. 

Fiabilidad y validez. 

Constructos
htmt

1 2 3

1. Orientación estratégica a la digitalización

2. Turbulencia generada por ia 0,52

3. Innovación de producto 0,75 0,37

Fuente: elaboración propia.

Test del efecto mediador

En el estudio se adoptó el procedimiento propuesto por 
Zhao et al. (2010), quienes proponen la confirmación de 
la significancia estadística de los efectos indirectos como 
único criterio para constatar la existencia de un efecto me-
diador (Hair et al., 2021). Para ello, en el estudio se utili-
zaron ecuaciones estructurales por el método de mínimos 
cuadrados parciales (pls), para obtener los intervalos de 
confianza al 95% y los valores t de los coeficientes de las 
distintas trayectorias a partir de un remuestreo de 5.000 
submuestras (Hair et al., 2019).

Resultados

Los resultados presentados a continuación indican que las 
trayectorias entre la evaluación de turbulencia tecnológica 
generada por la inteligencia artificial y orientación estra-
tégica a la digitalización, así como entre este constructo 
y el desempeño innovador (di), es positiva y significativa, 
lo cual permite aceptar la hipótesis H1 que indica que la 
turbulencia tecnológica generada por inteligencia artificial 
tiene una relación positiva con el desempeño innovador, 
mediado por la orientación estratégica a la digitalización 
(tabla 3). En contraste, la turbulencia tecnológica generada 
por la inteligencia artificial y el di no presentan una rela-
ción significativa, lo cual se alinea con lo expuesto por la 
investigación, en el sentido de que, para poder obtener be-
neficios significativos de la turbulencia tecnológica, es ne-
cesario que la empresa esté determinada a aprovechar las 
oportunidades que ofrecen las tecnologías digitales para 
generar un impacto en la innovación de producto. A su vez, 
se puede observar que el efecto directo de orientación es-
tratégica a la digitalización sobre el di no es significativo, 
al igual que las variables de control edad y antigüedad.

De la misma forma, para establecer la magnitud del me-
diador se calculó la varianza explicada o vaf, la cual per-
mite establecer la magnitud del efecto indirecto sobre 
el total. Para el caso de esta investigación, el vaf fue de 
1,08, lo que indica que la mediación es total. Es decir, la 

totalidad de la varianza de innovación de producto es ex-
plicado por el efecto mediador de la orientación estraté-
gica a la digitalización (Hair et al., 2017).

Discusión

Los resultados obtenidos demuestran el impacto gene-
rado en el desempeño innovador a partir de la turbulencia 

Tabla 3. 
Resultados de las ecuaciones estructurales.

Modelos Trayectorias Coeficiente
Intervalos de 

confianza al 95%

Directo

Efectos directos

Turbulencia gene-
rada por ia → Inno-
vación de producto

0,32* [0,17; 0,49]

Variables de 
control

Antigüedad → 
Innovación de 
producto

-0,01 [-0,20; 0,20]

Tamaño → Innova-
ción de producto

0,10 [-0,12; 0,33]

Mediado

Efectos directos

Turbulencia gene-
rada por ia → Inno-
vación de producto

-0,02 [-0,21; 0,13]

Turbulencia ge-
nerada por ia 
→ Orientación 
estratégica a la 
digitalización

0,49* [0,37; 0,62]

Orientación estraté-
gica a la digitaliza-
ción → Innovación 
de producto

0,68* [0,59; 0,62]

Variables de 
control

Edad → Innovación 
de producto

-0,02 [-0,19; 0,16]

Antigüedad → 
Innovación de 
producto

0,06 [-0,11; 0,25]

Efectos indirectos

Turbulencia ge-
nerada por ia 
→ Orientación 
estratégica a la 
digitalización → 
Innovación de pro-
ducto (vaf = 1,08)

0,33* [0,24; 0,46]

Nota. *p < 0,001.

Fuente: elaboración propia.
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tecnológica y, por lo tanto, no son significativos en el mo-
delo mediado, se requiere al menos del desarrollo de una 
estrategia o política interna enfocada en el desarrollo de 
capacidades y habilidades que permitan transformar los 
procesos, apropiarse de las nuevas tecnologías y realizar 
innovaciones, entre ellas la de producto. Lo anterior no 
está dado por una mera adopción de tecnologías, sino 
que implica un proceso de aprendizaje interno y de de-
sarrollo de innovaciones organizacionales y cambios en la 
cultura de las empresas que faciliten realizar transforma-
ciones en los procesos. Esto es especialmente complicado 
en sectores donde la turbulencia tecnológica no es tan fre-
cuente, debido a que los cambios en los procesos internos 
pueden tomar más tiempo y generar resistencias entre los 
colaboradores. En este aspecto, es fundamental resaltar lo 
dicho por (Vial, 2019), quien hace énfasis en que las orga-
nizaciones que son lo suficientemente flexibles tienen una 
tendencia mayor a detectar las turbulencias tecnológicas 
y a realizar cambios rápidamente, aspecto que resulta ser 
muy importante en las empresas de sectores tecnológicos, 
donde la turbulencia tecnológica con frecuencia es una va-
riable muy relevante para el crecimiento.

Desde la estrategia de las empresas, la turbulencia tecno-
lógica y su influencia en el desempeño innovador se puede 
observar como una consecuencia del comportamiento 
oportunista de las organizaciones que, cuando se encuen-
tran en ambientes de alta incertidumbre, generan mayores 
costos del intercambio organizacional. Esto se explica 
porque la diferenciación en la innovación de producto es 
fundamental para lograr crecimiento orgánico a partir de 
una expansión de la cuota de mercado. Cuanto mayor es la 
diferenciación, mayor es la probabilidad de éxito de un pro-
ducto innovador. Un aspecto clave de este proceso puede 
estar en la relevancia de los vendedores de los productos, 
dado que de la información que entreguen a los clientes 
depende el crecimiento de las ventas y una retroalimenta-
ción que permita conocer la aceptación y preferencias del 
consumidor cuando se introducen productos innovadores, 
como también lo proponen Srinivasan et al. (2020).

Ahora bien, la razón por la cual la orientación estratégica 
a la digitalización se convierte en una variable relevante 
para mediar la relación entre turbulencia tecnológica ge-
nerada por inteligencia artificial y desempeño innovador es 
que permite establecer una ruta de comportamientos es-
pecíficos que se consideran propicios para lograr un alto 
desempeño organizacional (Gatignon & Xuereb, 1997). Más 
específicamente, una de las orientaciones estratégicas más 
consideradas por la literatura tiene que ver con la orienta-
ción estratégica a la tecnología (Pratono, 2016), la cual está 
relacionada con el desarrollo de capacidades en las organi-
zaciones que permitan asimilar los cambios tecnológicos de 

una manera adecuada. Para desarrollar esta orientación, es 
necesario realizar cambios en la cultura organizacional; en 
este sentido, las compañías que logran realizar alianzas con 
otras, que acceden a programas institucionales y que están 
inmersas en el ecosistema de ciencia, tecnología e innova-
ción son aquellas que logran dichas capacidades (Bogers et 
al., 2017; Bogers et al, 2019).

Adicionalmente, uno de los aspectos clave que permite 
desarrollar capacidades para una orientación estratégica 
a nivel organizacional es la motivación de las firmas para 
abandonar posiciones de mercado con mucha aversión al 
riesgo y atreverse a invertir. Fundamentalmente la imple-
mentación de herramientas tecnológicas y la creación de 
capacidades para su aprovechamiento sistemático corres-
ponde básicamente a realizar un proyecto en el que se 
deben establecer compromisos, presupuesto y recursos hu-
manos (Alexy et al., 2013). Además de una disposición para 
explotar nuevas oportunidades de mercado, toda inversión 
inicial conlleva unos riesgos que se pueden mitigar pero 
que hay que asumir si se desea aprovecharlas. Esto también 
requiere de parte de las empresas la adopción de compor-
tamientos proactivos más que reactivos a las condiciones 
de mercado para poder anticipar los cambios y tomar de-
cisiones estratégicas en lo organizacional para enfrentarlos 
(Pratono, 2018). Finalmente, cabe resaltar que desarrollar 
una orientación estratégica en temas tecnológicos es una 
habilidad mucho más fuerte en aquellas empresas con 
una alta exposición a los cambios tecnológicos en sus sec-
tores económicos. Las condiciones ambientales las obligan 
a operar bajo estructuras organizacionales mucho más di-
námicas que requieren niveles de adaptación y flexibilidad 
mucho más rápidos que los exigidos en las industrias donde 
los cambios tecnológicos tienen un ritmo de progreso más 
lento (Guo et al., 2020; Halac, 2015; Tutar et al., 2015).

Conclusiones

En cuanto a la contribución del estudio a la teoría, se po-
drían enumerar varios aspectos. Primero, es un estudio que 
busca analizar el impacto que tiene la turbulencia tecno-
lógica en el desempeño innovador de las compañías desde 
una perspectiva en la que se asume que la mera apropia-
ción de las tecnologías de inteligencia artificial no garan-
tiza que desarrollen procesos de innovación de producto, 
ni siquiera cuando se trata de empresas con extensa ex-
periencia o antigüedad en el mercado. Esta relación se 
deduce a partir de la no significancia de las variables de 
control edad y antigüedad, lo cual enriquece la literatura 
sobre el tema. Además se evidencia que el aprendizaje y 
puesta en práctica de nuevas habilidades tanto blandas 
como duras, tales como la flexibilidad, la adaptabilidad 
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(Martin et al., 2020), el desarrollo de capacidades de aná-
lisis y el procesamiento de datos, integrados en una es-
trategia organizacional orientada a la digitalización, son 
un requisito para aprovechar rápidamente la turbulencia 
tecnológica generada por inteligencia artificial y lograr un 
impacto positivo en las innovaciones de producto. 

En segundo lugar, analizar la turbulencia tecnológica ge-
nerada por la inteligencia artificial como variable que 
afecta la innovación de producto es una nueva aproxima-
ción si se tiene en cuenta que algunos estudios toman la 
turbulencia tecnológica desde la incorporación de cambios 
tecnológicos dentro de los procesos de innovación más 
que como un desencadenante de esto, y sin considerar una 
apropiación estratégica como vehículo fundamental para 
tener éxito. Como se mencionó en la teoría, la turbulencia 
tecnológica no inicia desde la implantación de novedades 
o herramientas, sino desde que el imaginario colectivo es 
capaz de detectar cambios disruptivos en la industria; sin 
embargo, los resultados se alinean con la teoría desde la 
perspectiva de que, como elemento impulsor, la turbu-
lencia tecnológica es una fuente de incertidumbre y com-
plejidad en el ciclo de vida de los negocios (Celtekligil & 
Adiguzel, 2019). No obstante, ya se ha mencionado antes 
la importancia de la cultura organizacional como requisito 
para que la turbulencia tecnológica afecte positivamente 
los procesos de innovación (Lee, 2017).

Como implicación práctica, el presente estudio contribuye 
a entender cómo la turbulencia tecnológica generada por  
la inteligencia artificial puede ser mejor abordada en las 
políticas de la empresa, de modo que efectivamente im-
pacten en la innovación. Esto es relevante si se considera 
que las organizaciones actuales tienden a realizar inver-
siones en temas de inteligencia artificial más llevadas por 
la moda del término que por realizar un verdadero aprove-
chamiento sistemático del mismo (Ogbeibu et al., 2020). 
En términos prácticos, este estudio representa una contri-
bución para las compañías en cuanto a los elementos que 
deberían abordarse a la hora de implementar herramientas 
de inteligencia artificial, no solo cuando el propósito sea 
realizar innovaciones de productos, sino también impactar 
otros aspectos organizacionales.

Las principales limitaciones del estudio podrían radicar en 
que se incluyeron en la muestra empresas que apenas co-
mienzan el camino de implementar robots, tecnologías de 
big data y analítica de datos, por lo cual no están en un 
estado de madurez muy significativo que permita obtener 
datos sobre su impacto en un periodo de tiempo amplio; 
por esta razón, una línea de investigación propuesta po-
dría ser realizar un estudio similar, pero donde la muestra 
se reduzca a empresas con una mayor experiencia en la 

implementación y uso de estas tecnologías. Lo anterior 
permitirá reconocer de forma más clara el impacto en las 
compañías, el proceso de apropiación de nuevas tecnolo-
gías y las capacidades internas generadas al interior para 
su aprovechamiento eficiente y sistemático.
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