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INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO

LA INNOVACION Y COMPETITIVIDAD

Las empresas exitosas deben de estar monitoreando muy frecuentemente los
cambios y tendencias que se dan en su entorno, algunas se anticipan para crear
ese cambio pudiendo tener mayor éxito si su producto tiene las caracteristicas
y beneficios que el consumidor considera dentro de sus deseos 0 expectativas,
hay otras que esperan que el mercado se acomode para realizar mejoras en sus
productos y servicios. AquT lo importante es saber que hacer para que su producto
tenga crecimiento en el mercado tanto en participacion como utilidades. De ahi
la importancia de contar con equipos competitivos que estén identificados con el
comportamiento del consumidor para tener parametros y anticiparse a los cambios.

La siguiente es la transcripcion de la conferencia dada por Guy Kawasaki en CA
World 2007, el 24 de abril del 2007, en Las Vegas, Nevada, EUA .

Buenos dias. Mi nombre es Guy Kawasaki y estoy aca para hablarles acerca de
la innovacion. Primero les daré un poco mas de informacion acerca de mi. Trabajé
para Apple desde 1983 has-
ta 1987, era evangelizador

ALGUNAS SE ANTICIPAN PARA CREAR ESE de software para Apple

’ Esto significa que mi traba-
CAMBIO PUDIENDO TENER MAYOR EXITO SI Jo era convencer a la gente
SU PRODUCTO TIENE LAS CARACTERISTICAS Y para que escribiera versio-
BENEFICIOS QUE EL CONSUMIDOR CONSIDERE nes para Macintosh de sus

DENTRO DE SUS DESEOS O EXPECTATIVAS. productos de software,

para que creara periféricos
y hardware para Macintosh.




En ese entonces la compafiia estaba separada en varias divisiones; estaba la divi-
sion Apple 11y la division Macintosh. La division Macintosh por supuesto trabajaba
para Steve Jobs, el mismisimo y Unico Steve Jobs. Para expresarlo en términos
simples, trabajar para Steve fue une experiencia muy interesante[..] me voy a per-
mitir hablar sobre los 10 items principales de El arte de la innovacion: lo que apren-
di como evangelizador para Apple Computer, como CEO de diferentes compafiias
de software y ahora como capitalista de riesgo.

Lo primero que aprendT es que la innovacion esta motivada por el deseo de generar
un sentido. Esto es: cambiar el mundo, hacer del mundo un lugar mejor para vivir,
perpetuar las cosas buenas, terminar con las malas, permitir a las personas hacer
cosas que no hubieran podido hacer antes.

Como capitalista de riesgo que soy en la actualidad, estoy en condiciones de con-
tarles que muchos emprendedores vienen a nosotros y nos dicen: “‘queremos hacer
dinero, queremos potenciar rapidamente nuestra compafiia y vendérsela a Google
en doce meses, queremos hacer pablica nuestra compania”. Ellos creen que nos
estan diciendo exactamente lo que un capitalista de riesgo quiere ofr.

De hecho estan cometiendo un gran error, porque lo que nosotros queremos escu-
char es como van a generar sentido, como van a cambiar el mundo [.]

Y en todas las compafiias en las que trabajé, en todas las compafiias que fundé, en
todas las compafiias que financié, noté realmente que la gente que quiere generar
sentido son quienes tienen éxito como innovadores. La gente que quiere hacer
dinero generalmente falla, especialmente al comienzo. El sentido que se quiera dar
puede ser muchas cosas. Para la division Macintosh era aumentar la creatividad y
la productividad de la gente.

Entonces, el primer paso en el arte de la innovacion es: generar sentido.




El segundo paso es crear un mantra. El mantra es una explicacion de dos o tres
palabras acerca de por qué existen [.] Nike tiene un gran slogan para sus clientes
“Solo hazlo™ (Just do it), pero su mantra, la razon por la que Nike existe, es “auténti-
ca performance atlética’[.] otro ejemplo es eBay busca la “democratizacion del co-
mercio”, de manera que un propietario de negocio en medio de Indiana, 0 en medio
de Ohio, pueda vender cosas en linea al igual que Amazon o que Wall-Mart. Es Ia
democratizacion del comercio [..] El primer punto es “generar sentido”: el segundo
punto es ‘crear un mantra .

El tercer punto es “saltar a la proxima curva’. Esto es o que define la innovacion.
No se trata de hacer las cosas quince, veinte, o veinticinco por ciento mejor, hay
que apuntar a una mejora diez veces mayor. Debe estar en una curva diferente.
Deben pasar del telégrafo al teléfono y a voz sobre IP (VolP).

El cuarto punto es poner en movimiento lo que llamo el PICEE es un acronismo [.].

La "P" es por Profundo; los grandes productos son profundos. Tienen muchas fun-
cionalidades.

La "I Inteligencia. Muestren inteligencia. Los grandes productos muestran inteli-
gencia, se anticipan a lo que la gente necesita hacer.

La "C" se refiere a Completo. Completo significa [.] no se definen solamente por
cosas fisicas o por una descarga digital o por un codigo fuente. Es un todo.

La "E" es por Elegancia. Los grandes productos son elegantes [.]
Y la otra "E” es por Emotivo. Los grandes productos generan fuertes emociones. [.]

El quinto punto fue robado de una cancion de Bobby McFerrin. La cancion de Bo-
bby McFerrin era “No te preocupes, sé feliz" (Don't worry, be happy): yo digo en
cambio que para una gran innovacion “No te preocupes, sé mediocre” (don't worry,
be crappy ) Esta es una fotografia de la Macintosh 128 K (figl1) el primer Mac que
despachamos.

Puedo asegurarles hoy, mirando hacia atras, que este producto tenia elementos
de mediocridad. Costaba 2500 dolares; tenia 128 KB de memoria RAM, nosotros
pensabamos que eso era un océano de RAM..



Lo sexto que aprendi es que no deben tener miedo de extrapolar a la gente. Deben
crear un producto o servicio que algunas personas amen y otras odien. El peor
caso es si a todos les es indiferente.[.]

Lo séptimo es “dejen que un centenar de flores florezcan™. En mi contexto signi-
fica que al comienzo de la innovacion, al comienzo de la revolucion, pueden ser
testigos de un fenomeno muy interesante, y es que aquellas personas que no son
sus clientes proyectados estaran usando su producto [.] es preguntarles a las
personas que estan comprando su producto o servicio, (por qué estan comprando
el producto o servicio? Esto es muy diferente que preguntarle a quienes no estan
comprando el producto o servicio: ¢por qué no estan comprandolo? Pienso que
esto Gltimo es fatil.

El octavo punto es “agitalo, nena, agitalo” Esto fue robado de las Panteras negras,
estas decian “arde, nena, arde” (burn, baby. burn). Fueron revolucionarios en cierto
sentido también, pero yo les estoy diciendo que para ser un innovador exitoso,
es necesario que tomen por norma esto: ‘agitalo, nena, agitalo”. Estoy diciendo:
despachen, y luego verifiquen. Estoy diciendo: despachen eso que es diez veces
mejor. No estoy diciendo que una vez que lo despachen, paren. La version 1.0 de la
revolucion debe convertirse en la version 11,12, 13,14, 15. 2.0. [.] La leccion mas
diffcil para los innovadores es aprender.

Lo noveno, es todo el marketing que necesitan saber y se
trata de un cuadro muy sencillo que tiene un eje vertical
que mide la habilidad para proveer un producto o servicio
nico y un eje horizontal que mide el valor de ese produc-
to o servicio para el cliente. [.]

La primera esquina es donde ustedes generan algo de
gran valor para el cliente, pero hay muchas compafiias
haciéndolo. En esa esquina van a tener que competir en
precio. Muchas empresas fabrican el mismo tipo de com-
putadora, por lo que deberan competir con el precio. Por
supuesto puede hacerse mucho dinero en esa esquina,
pero siempre competiran en precio. La siguiente esquina
es donde crean algo que no tiene ningln valor para el
cliente, pero solo ustedes lo hacen; en esa esquina es
donde son estdpidos.
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La siguiente esquina es aln peor, porque en ella es donde producen algo que no
tiene ningdn valor para el cliente y donde ademas hay mucha competencia ha-
ciendo la misma cosa estUpida. Entonces, la esquina en la que queremos estar es
arriba y a la derecha. Esta es la esquina del marketing. Por ejemplo, empecemos
con los ingenieros: si son ingenieros, se levantan cada dia pensando: {como hago
para crear un producto que sea Unico y de gran valor para los clientes? Si son una
persona de marketing, se despiertan cada mafnana pensando: (coOmo hacemos
para convencer al mundo de que es Gnico?

Lo décimo, se basa en que los innovadores siempre tienen que estar lidiando,
lidiando con el dinero, con aprobaciones, con las ventas, con las asociaciones es-
tratégicas, con el reclutamiento: ser un innovador significa tener que estar lidiando.
Y ahora el onceavo Ttem, como bonus para mis amigos de CA World es "'no dejen
que los payasos los desanimen’, porque los payasos van a tratar de desanimarlos.
Hay dos clases de payasos en el mundo: los desagradables, olorosos, con autos
viejos y destartalados; un payaso perdedor. Ese tipo de payaso dice ‘no puede ha-
cerse, no necesita hacerse, no es necesario”.. es muy facil ignorar a esos payasos.
Ustedes se dicen a si mismos “este es un perdedor, {por qué voy a dejar que
un perdedor opine sobre lo
que estoy tratando de ha-
cer?” Ese no es el payaso

ESE TIPO DE PAYASO DICE “NO PUEDE mas peligroso, este mane-
HACERSE, NO NECESITA HACERSE, NO ES Ja un auto aleman. usa un
NECESARIO”...ES MUY FACIL IGNORAR A ESOS reloj Rolex. juega al golf en

el Ritz Carlton Half Moon

PAYASOS; USTEDES SE DICEN A SI MISMOS”ES- Bay, es famoso, rico, y los
TE ES UN PERDEDOR”. hace pensar: “esta perso-

na es famosa y rica, por lo
tanto esta persona es inte-
ligente”; y esa es una gran
falacia. Pero ustedes se sienten tentados a escuchar a este tipo de payasos, quie-
nes entonces les dicen que ‘no puede hacerse, no debe hacerse, no es necesario’,
y es posible que ustedes terminen creyéndoles. Permitanme nombrarles algunos
casos de ‘payasismo’, para ejemplificar por que nunca deben escuchar a los paya-
sos: “Creo que hay un mercado mundial para quizas cinco computadoras.” Thomas
Watson, mientras era presidente de IBM, dijo esto en 1973. Un mercado mundial
para cinco computadoras. Yo tengo cinco computadoras en mi casa hoy en dia.
Tengo todas las computadoras que €l anticipd para el mundo en mi casa.
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“Esto del teléfono tiene demasiada complejidad como para considerarlo seriamen-
te un mecanismo de comunicacion. Este dispositivo definitivamente carecera por
completo de valor para nosotros.” Definitivamente carecera por completo de valor
para nosotros. Adoro la palabra definitivamente; no temporalmente; definitivamen-
te. Definitivamente carecera por completo de valor para nosotros. Esto constaba
en un comunicado interno de Western Union, en 1876. Ahora bien, para ser justos
con Western Union, si en 1876 ustedes hubieran tenido el primer teléfono.. £a quién
iban a llamar? Aln asT, creo que Western Union hoy en dia deberfa ser lo que es
PayPal. Ubican a PayPal? (Transferencia electronica de fondos? Western Union:
transferencia telegrafiada de fondos, tendria sentido. Pero, (saben qué? Siendo
que pasamos del telégrafo al telefono y de alli a Internet, es dificil pensar en haber
pasado del telégrafo a Internet salteandose a la telefonia en el medio; sencillamen-
te no hubiera sido posible...

Entonces, en resumen: creo que la innovacion comienza con el deseo de crear un
sentido, para hacer del mundo un lugar mejor. Luego necesitan crear un mantra,
este mantra son solo dos o tres palabras para explicar por qué existen sea lo que
fuera que hagan. Y asegirense de que eso que hacen los haga saltar a la siguiente
curva. No se trata de hacer algo diez o quince por ciento mejor, sino de hacer algo
diez veces mejor. Es pasar del aprovisionamiento de hielo, a la fabrica de hielo, a
la heladera y a la biotecnologia. Es saltar curvas.

IPHONE 6
FREE MOCKUP

WWW.JESHOOTS.COM



Y no se preocupen, sean de ‘mala calidad”; con esa premisa, si algo es diez veces
superior, si esta en una nueva curva, entonces no tiene que ser perfecto. Pero
tienen que “agitarlo, nena, agitarlo™ llevando la version 1.0 ala 11,12 13,15 20, es
necesario que hagan eso. No tengan miedo de extrapolar a la gente. No estoy di-
ciendo que tengan que molestar a la gente a proposito, pero no deben tener miedo
de molestar a algunas personas. Creen cosas que atraigan fuertemente a un grupo
especifico. Y ubiquense arriba y a la derecha, con un producto o servicio Gnico y de
gran valor para el consumidor. AhT es donde se genera sentido, donde se hacen los
margenes, donde se hace dinero, donde se hace historia, en esa esquina: arriba y a
la derecha. Y para hacer todo esto, deben tener siempre en mente lo siguiente: no
dejen que los payasos los desanimen, porque cuanto mas les digan 'no se puede
hacer, no se debe hacer, no es necesario”. mas puede ser que se encuentren en
el camino correcto. Me gustaria decirles que cuanto mas innovadores se vuelvan,
menos van a tener que lidiar con los payasos, pero de hecho es justamente lo
opuesto: cuanto mas innovadores se vuelvan, mas van a tener que lidiar con los
payasos. Ellos van a tratar de desanimarlos. No dejen que los payasos los desa-
nimen.

Y ese es el arte de la innovacion. Muchas gracias, muchas gracias. Gracias.
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CREATIVIDAD Y NUEVOS PRODUCTOS

Este articulo recopilado de la base de datos de Business Source Complete men-
ciona la importancia de crear productos nuevos e implementar la creatividad en

ellos, como se detalla sequidamente en el texto.

La creatividad como concepto ha generado muchas definiciones. Para Matussek
(1984) la creatividad del latin “creatio=creacion’, se manifiesta mediante: “la cone-
xion nueva, original y explosiva de asociaciones diferentes”; segln Kraft (2005) la
creatividad es: “la capacidad de pensar mas alla de las ideas admitidas, combi-

LA CREATIVIDAD A TRAVES DE LA GENERA-
CION DE NUEVAS IDEAS ES UNA CONDICION

NECESARIA AUNQUE NO SUFICIENTE PARA LA
INNOVACION.

nando de forma inédita co-
nocimientos ya adquiridos”.
Ambas definiciones resal-
tan el caracter original de
ciertas asociaciones de
ideas y conocimientos que
propiciaran la  obtencion
de innovaciones. Debido a
que la innovacion requiere
capacidad de anélisis, es

preciso afadir que esta creatividad no es fruto de la improvisacion, sino que es el
resultado de un proceso reflexivo 1dgico y estructurado (Morcillo, 2007). Titus (2000)
califica la creatividad como “el nacimiento de nuevas ideas imaginativas” y Amabile
et al. (1996) afirman que la creatividad. a través de la generacion de nuevas ideas,
es una condicion necesaria aunque no suficiente para la innovacion.



Los autores Bhraradway y Menon (2000) y Epstein et al (2013). concuerdan en
que muchas veces en la literatura de administracion de empresas en general, la
creatividad se ha visto como un conjunto de acciones, procesos y programas que
son significativamente nuevos en relacion con las practicas ya existentes, gene-
rando una sensacion de que cualquier decision sobre procesos, organizaciones,
productos, etc. es o debe ser creativa y novedosa. En un contexto empresarial y
mas concretamente a nivel de equipo, este concepto se identifica con un grupo de
emprendedores que utiliza su poder de creacion para reconocer las oportunidades
y utilizar los recursos de forma adecuada (Chen, 2007). Mientras algunas de las de-
finiciones sobre creatividad sugieren que se trata de una caracteristica personal,
otras sostienen que es un proceso (Amabile et al., 1996).

De hecho, el estudio de la creatividad se ha centrado principalmente en la identi-
ficacion de los atributos personales que facilitan o limitan el rendimiento creativo
individual. Sin embargo, la mayoria de las investigaciones y teorias mas recientes
han adoptado una definicion centrada en el producto, o bien en el producto pero
como resultado de un proceso de desarrollo (Im y Workman, 2004). Estos mismos
autores definen la creatividad del nuevo producto como el grado en que este se
percibe como Gnico y diferente respecto de los competidores. Ademas, Sethi et al
(2001) consideran necesario que el producto difiera de la competencia de forma
significativa para los propios consumidores. En este trabajo adoptamos una pers-
pectiva mas objetiva al centrarnos en cuatro niveles de creatividad claramente
diferenciados. Queremos con ello alejarnos de otras aportaciones mas difusas y
diffciles de medir.

Con este proposito hemos elaborado la Tabla 1. en la que tratamos de proponer un
concenso respecto a la utilizacion del concepto creatividad en el ambito del desa-
rrollo de nuevos productos.




TIEMPO DEFINICION AUTORES
Innovacion de Introduccion de un nuevo producto ASOCIQCIOH
Americana

producto

Creatividad en el
ambito del desarrollo
de nuevos productos

Creatividad
individual

Creatividad
del equipo

Creatividad
organizacional

Creatividad
del nuevo producto

en el mercado.

Creacion de ideas novedosas y Gtiles

Grado en que los empleados de una
organizacion manifiestan un compor-
tamiento novedoso y (til en su trabajo

Grado en el que el equipo encargado
del desarrollo de un nuevo producto
genera ideas novedosas y Gtiles

Grado en que la organizacion propor-
ciona un entorno que fomenta los
comportamientos nuevos y (tiles
dentro de su sistema.

Grado en que el nuevo producto es
percibido por el consumidor como
Unico y diferente respecto de 10s
competidores.

de Marketing

Amabile, Conti,
Coon, Lazenby
y Herron, 1996.

Bhradwaj y
Menon, 2000

Somechy
Drach-Zahavy
2013

Bharadwaj y
Menon, 2000

Im y Workman
2004

Si bien estos términos se han utilizado aisladamente en publicaciones anteriores
no existe investigacion alguna en la que se hayan utilizado simultaneamente. Por
lo tanto, confiamos en que la incorporacion de definiciones valiosas y relevantes
facilita el estudio pormenorizado de la creatividad y la innovacion de producto y por
ende, su aplicacion al ambito empresarial.

('3
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LA INFLUENCIA DE LA CREATIVIDAD

Una vez expuestos los aspectos terminologicos abordamos nuestro estudio asu-
miendo que la creatividad desarrolla un papel fundamental en el proceso de desa-
rrollo de los nuevos productos.

Asi profundizaremos en su papel y su grado de influencia en el resultado de los
nuevos productos apoyandonos en el modelo global de Woodman y otros (1993),
para los que la creatividad pasa por la comprension de una serie de elementos
como la persona creativa, el proceso creativo, la situacion creativa, la forma en que
cada uno de estos componentes interactla con los otros y el producto creativo
resultante. De hecho, numerosos trabajos centrados en la creatividad de los indi-
viduos han resaltado la necesidad de analizar el contexto en que el acto creativo
se desarrolla, especialmente en el caso de las organizaciones (ej. Amabile et al.
1996). Teniendo esto en cuenta, Woodman y otros (1993) describen la creatividad
en una organizacion considerando cuatro niveles diferentes: individual, de equipo,
organizacional y del resultado. Estos niveles son los que analizaremos a través de
la recogida de informacion de empresas innovadoras, centrandonos en su relacion
con el resultado del nuevo producto.
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CREATIVIDAD PRODUCTOS DE
EQUIPO ESPECIALIDAD

/ PRODUCTOS DE

/ ESPECIALIDAD

CREATIVIDAD
INDIVIDUAL
PRODUCTOS DE
ESPECIALIDAD
PRODUCTOS DE
ESPECIALIDAD
ANTECEDENTES | PROCESO . RESULTADO |

Figura X Antecedentes, proceso, resultado. Fuente: Bussiness Source Complete
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Atendiendo a la literatura sobre innovacion vemos que la medicion del resultado
(fig 1.3) tiene una clara naturaleza multidimensional (Griffin y Page, 1996), es decir,
no se puede medir el resultado de un nuevo producto a través de un dnico indi-
cador, a pesar de que existen trabajos que limitan el estudio de los resultados de
la innovacion a una sola dimension (por ejemplo, Rodriguez et al. 2012). Mientras
que los investigadores sobre gestion de las operaciones enfatizan la importancia
de los resultados operativos, aquellos que valoran el esfuerzo de desarrollo desde
una perspectiva interna (por ejemplo, Im et al., 2013) centrandose en medidas como
la calidad del producto, su grado de novedad o la ventaja competitiva que genera
para la empresa: la literatura de marketing se centra en las relaciones de la orga-
nizacion con el mercado, lo que refleja la perspectiva externa (por ejemplo, Dul y
Ceylan, 2014).

Las medidas de resultado externas capturan resultados como las ventas del pro-
ducto, la satisfaccion de los consumidores, la rentabilidad y la cuota de merca-
do. Estas medidas externas valoran el nivel de cumplimiento de los objetivos de
ventas, y por lo tanto, reflejan el éxito de mercado de un nuevo producto. Aunque
ambas perspectivas son perfectamente valiosas son muy pocos (Tatikonda y Mon-
toya-Weiss, 2001) los estudios previos que han considerado la relacion entre proce-
sos y resultados operativos y de mercado. Sin embargo, es importante comprender
esta relacion porque, logicamente, el éxito operativo es una condicion previa al
éxito de mercado, que las empresas deben conocer y poner en practica. A la luz de
lo expuesto anteriormente, en este trabajo medimos los resultados del proyecto
de desarrollo de un nuevo producto a través de diversos indicadores que reflejan
tanto la eficacia operativa (medida a través del producto creativo y la ventaja com-
petitiva) como la competitividad del producto en el mercado (medida a través del
resultado de mercado).
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EMPRENDIMIENTO Y TOMA DE DECISIONES

El mundo de los emprendimientos es fantastico ya que es incursionar en terrenos
para ver diferente las cosas muy diferentes a lo normal. eso se debe particularmen-
te a la persona que desarrolla el emprendimiento, es decir, el emprendedor

DEFINICION DE EMPRENDEDOR

Segln Alcaraz (2011) Emprender es un término que tiene maltiples acepciones, se-
gn el contexto en que se le emplee sera la connotacion que se le adjudique. En el
ambito de los negocios el emprendedor es un empresario, es el propietario de una
empresa comercial con fines de lucro; Finley (1990) lo describe como alguien que
se aventura en una nueva actividad de negocios; Say (1800) —citado por Drucker
(1989)— lo clasifica como un “buen administrador”. En cambio, para el académico,
emprender es un vocablo que denota un perfil, un conjunto de caracteristicas que
hacen actuar a una persona de una manera determinada y le permiten mostrar
ciertas competencias para visualizar, definir y alcanzar objetivos. Y en esto coincide
Ronstadt (1985). Asimismo, Shefsky (1997) y Baumol (1993) —citado este Gltimo por
Ibariez (2001)— sefialan que el término describe a cualquier miembro de la economia
cuyas actividades son novedosas de alguna forma, asi como a personas que, en
definitiva, huyen de rutinas y practicas aceptadas por la mayoria.

Dichos individuos se caracterizan por su capacidad para crear e innovar, es decir,
salen de la costumbre y hacen cosas diferentes para mejorar lo existente. Esta
forma de visualizar al emprendedor la comparten Steinhoff, Burgess (1993). Siropolis
(1990) y Drucker (1989), quienes se refieren al emprendedor como la persona que
‘hace negocios exitosos, que desarrolla nuevas ideas o nuevas formas de enfocar
el mercado”.
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EL TERMINO EMPRENDEDOR SE DERIVA DE LA

Otros le confieren la capa-
cidad para dar un uso ade-
cuado a los recursos dispo-

PALABRA ENTREPRENEUR, QUE A SU VEZ SE nibles. Tanto Hebert como
ORIGINA DEL VERBO FRANCES ENTREPREN- Link (1989) y Hatten (1997)
DRE, QUE SIGNIFICA’ENCARGARSE DE”. 0 definen como el especia-

lista en asumir la respon-
sabilidad por las decisiones
propias de la localizacion y
el uso de bienes, recursos e instituciones; es decir, un “agil captador y aprovechador
de informacion y recursos’ con la facultad para detectar oportunidades de negocios
y aprovecharlas.

Morris y Kuratko (2002) dicen que, ademas de hacer uso optimo de los recursos
disponibles y utilizarlos en combinaciones que maximizan sus resultados factibles,
‘agrega valor” a cualquier proceso o actividad en la que interviene. Otros autores
sefalan que el emprendedor es capaz de concentrar su mente en ciertos aspectos
del medio que le rodea e ignorar otros, esto le permite aplicar su tiempo y esfuerzo
en la busqueda y materializacion de oportunidades. Agregan que es un alquimista
peculiar que toma un suefo propio y lo transforma en algo espléndido y real, por lo
cual tiene “dinamismo creativo”. Harper (1991), lo identifica como una persona capaz
de revelar oportunidades y poseedor de las habilidades necesarias para elaborar y
desarrollar un nuevo concepto de negocio, esto es que tiene la virtud de detectar
y manejar problemas y oportunidades mediante el aprovechamiento de sus capaci-
dades y de los recursos a su alcance, gracias a su autoconfianza.
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Joseph Schumpeter (1934) —citado por Jennings (1994)— afirma que la innovacion
se genera a partir de la capacidad para emprender, es decir, no es propia de los
capitalistas, administradores o inventores, ya que los emprendedores son personas
capaces de combinar los factores de produccion existentes y obtener los mejores
resultados, es decir, innovar con ellos.

Entonces existen diversas formas de definir y entender el término emprendedor:;
sin embargo, los mas variados autores coinciden en que tal vocablo se deriva de
la palabra entrepreneur, que a su vez se origina del verbo francés entreprendre,
que significa “encargarse de”, tal como lo sefiala Jennings (1994) en su libro Multiple
perspectives of entrepreneurship. (p.2)

De acuerdo con las definiciones anteriores se puede establecer que el emprende-
dor sera esa persona que lleva a cabo y asume riesgos para desarrollar empresas,
donde se ofreceran productos o servicios que sean demandados por l0s consumi-
dores una y otra vez.




Para ello el emprendedor debe de tomar decisiones iniciales en donde es posible
que pase de ser un sujeto contemplativo dentro de una empresa a un sujeto activo
por medio de su propia empresa. Posiblemente pasara por estados emocionales de
miedo e inseguridad, muchos pasaran por procesos de existencialismo, propositos
de vida, ademas de contraintenciones de los familiares y amigos cercanos para que
se mantenga en el area de confort que puede estarse dando si es un empleado en
una empresa.

Por otro lado, se hara preguntas sobre el producto y el mercado (fig 14) ¢qué debe
de hacer?, ¢como lo debe de hacer? a quién dirigo mi producto? ¢como lo llevo a
los consumiodres? y ¢a qué precio lo voy a vender?

Un emprendimiento debe de pasar por estas dos aristas el emprendedor quien va
a llevar a cabo las acciones para lograr tener éxito y tener conocimiento de las ten-
dencias y comportamientos del mercado. No obstante siempre hay un margen de
error o0 un porcentaje de riesgo en los negocios que debemos de minimizar una de
las preguntas ¢hacer o no hacer? deberia de transcender mas alla para convertirla
en ¢Como obtener resultados exitosos?

La decision inequivoca de llevar a cabo un emprendimiento es el acuerdo interior
entre la razon, la inteligencia, el conocimiento y los sentimientos que confluyen para
una decision. Los verdaderos emprendimientos se enfocan en la satisfaccion y lo-
gros realizados por el emprendedor mas alla de solo buscar la parte material, ya que
se sabe que los emprendimientos pasan por curvas de aprendizaje muy grandes y
no siempre los resultados del dinero se obtienen segln lo planeado.




Este planeta esta constituido por una gran mayoria de personas que son espec-
tadores, es decir, personas que esperan resultados sin hacer practicamente nada,
también tenemos gente que lo que hacen es criticar basados en su mediocridad
de no hacer nada y algunos pocos que analizan y teorizan lo que otros hacen: no
obstante, existe una minoria que comprende a las personas de accion que mueven
este mundo, hacen y crean productos o servicios para que las personas vivan mejor
en el mundo de los negocios se les llama emprendedores.

AsT que las decisiones en este sentido son de mucha responsabilidad ya que afec-
tara a su entorno y poder asumir sus propios desafios de vida.

Por otro lado, no debemos de olvidar como los clientes adquieren los nuevos pro-
ductos y toman decisiones. Un nuevo producto es un bien, servicio o idea que es
percibido para los consumidores como algo que no hay en el mercado, pero puede
haber algo similar que lo compara en su mente para establecer el interés o no de
adquirirlo. Entendamos que esta fase es de informarse sobre ese producto nuevo
en el mercado, y pasa por el proceso mental de comprarar o buscar algo parecido
para ver que caracteristicas tiene que le da valor al producto. Posterior a ello si le
llama la atencion puede buscar recomendacion de alguien o referencia de alguna
persona que lo haya adquirido para poder retroalimentarse mejor y tomar decisio-
nes de si adquiere o no.

No debemos de olvidar que el emprendedor desarrolla nuevos productos pensando
en el mercado de los consumidores para convertirlos en clientes finales por medio
de caracteristicas que aventajen a otros competidores.
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