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— PRESENTACION =

n el Plan integral de desarrollo institucional

de la Corporacion Unificada Nacional de Edu-

caciéon Superior (CUN) 2018-2022 se sefala
la iniciativa de formar a los estudiantes para el
emprendimiento, la gestion y la innovacion. Con
este objetivo, se afirma la necesidad de ejecutar
proyectos que, sin dejar de lado la academia y el
compromiso social, estén dirigidos a la atencion
de las necesidades de la comunidad y permitanla
apertura al sector empresarial. En este sentido,
la “apropiacion de la ciencia, la tecnologiay lain-
novacion” y el “emprendimiento” (p. 26) son dos
de los fundamentos institucionales que tienen
como base la sensibilizacion, la formacion vy el
acompafamiento, y que pretenden encaminar a
los estudiantes hacia la busqueda constante de
una opcion de vida que satisfaga las expectativas
de la poblacion atendida y su entorno.




Creando oportunidades

En este contexto, este libro tiene razon de seren la mas reciente
reestructuracion de la Unidad de Emprendimiento e Innovacion
C-EMP. Se trata de un producto derivado del proyecto de inves-
tigacion denominado “Disefio e implementacion del modelo de
gestion de emprendimiento y empresarialidad de la cuN”.

Creando oportunidades. Seis consideraciones conceptuales

bdsicas sobre el emprendimiento empresarial estd dirigido
a emprendedores novatos interesados en conocer algunas
reflexiones basicas iniciales para la creacion de empresa
que sean Utiles en la orientacion conceptual auténoma,
asi como en procesos de acompafiamiento y formacién
impartidos por actores idéneos.

En sus paginas, se toma como base esencial el modelo de em-
prendimiento e innovacion que se ha disefiado como un ar-
quetipo dinamico para la cuN, susceptible de adaptaciones y
mejoras proporcionadas desde su socializacion e implemen-
tacion dentro y fuera de la Corporacion. De esta manera, la
recopilacion bibliografica, sumada al analisis de las practicas
recurrentes que se evidenciaron en la modelacion, representan
una perspectiva holistica que valida, en instancia inicial, el ob-
jetivo pretendido. Asi, Creando oportunidades. Seis consideracio-
nes conceptuales bdsicas sobre el emprendimiento empresarial es
el primero de una serie de libros que progresivamente tratara
tematicas de mayor complejidad.

El puntoinicial de esta entrega es el cuestionamiento de los mo-
tivos por los que se toma la decisidon de crear empresa. Si bien
es cierto que el emprendimiento es uno de los motores de la so-
ciedad moderna al impulsar el progreso desde el punto de vista




Presentacidn

economico, emprender es una actividad riesgosa, dinamica vy,
en cierta manera, desgastante. Por esto, debe asumirse como
un estilo de vida sin otro rumbo distinto al de tener éxito sola-
mente después de haber fracasado en mas de una ocasion. En
el segundo apartado se explica como el liderazgo, la comunica-
cion, lainnovacion y la competitividad —aptitudes consideradas
innatas en el ser humano- pueden tornar en competencias para
el emprendimiento si se desarrollan hasta mejorar las conduc-
tas y practicas de las personas que buscan emprender.

En la tercera parte del libro se exponen algunas pautas nece-
sarias para estructurar una idea de negocio. Se inicia con la
observacion como instrumento infalible en la identificacion de
oportunidades; luego, con el fin de escalar hacia un producto
minimamente viable, se dan visos precisos acerca del descubri-
miento de clientes, el prototipado y el lienzo Canvas. Al consi-
derarlainvestigacion de mercado como la Unica manera posible
de identificar riesgos al iniciar un negocio y hallar estrategias de
mercadeo enfocadas hacia el publico adecuado, la cuarta parte
presenta la manera de segmentar, levantar datos, disefnar la
investigacion y los instrumentos para recolectar y analizar re-
sultados. Finalmente, en los Ultimos dos apartados, el analisis
se enfoca en cdmo establecer la planeacién estratégica a través
de la misidn, la vision y los objetivos organizacionales, asi como
en el reconocimiento de métodos de financiacion y apalanca-
miento de proyectos productivos.

Ciertamente, esta obra ofrece una mirada comprensible frente
a los primeros pasos en la creacion de empresa; asimismo, se
constituye en una herramienta de consulta para emprendedo-
res, asesores, mentores y formadores, ya que facilita el acceso a
informacion que puede contribuir al tejido de redes para el pro-
gresoy la generacion de riquezas, mas alla del plano econdmico.
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REFLEXIONAR:
¢PARA QUE HACER EMPRESA?

de moda, aunque a veces parece forzado, con-

fusoy distante; por doquier se habla de empren-
der como algo al alcance de todos. Para algunas
personas es la opcion de mejorar sus ingresos eco-
noémicos, mientras que para otros es una manera
de aceptacion social, una tradicion familiar o una
manera de aplicar conocimientos. En cierta me-
dida, las competencias necesarias para ser un em-
prendedor se corresponden con las aptitudes que
los seres humanos suelen desplegar cuando inician
cualquier actividad en busqueda del progreso, por
lo que no se trata de algo imposible.

EI emprendimiento es un tema que se ha puesto



Creando oportunidades

Desde el punto de vista empresarial, el concepto entrepreneur co-
bré vigencia en Francia hace cuatro siglos, cuando los llamados
fisidcratas definieron que el emprendedor era aquel individuo
que asumia riesgos en condiciones de incertidumbre —y cuyas ga-
nancias eran variables e inciertas, a diferencia de los empleados,
que recibian salarios fijos— (Rodriguez, 2009). Histdricamente,
estas personas se han caracterizado por generar riqueza y forjar
el desarrollo y la estabilidad en las economias de gran parte del
mundo. En la actualidad, a nivel global, el emprendimiento es un
fendmeno articulado a la creacién de empresa y a la generacién
de empleo; por su parte, en América Latina, por tratarse de un
continente en via de desarrollo, se asocia a procesos de mejora-
miento de la calidad de vida de sus habitantes.

Asi pues, en Colombia,

la Ley 1014 de 2006 de fomento a la cultura del
emprendimiento, define que el emprendimiento empresarial
se constituye en una cultura de “valores, creencias,
ideologias, hdbitos, costumbres y normas” (art. 1) que
marcan comportamientos colectivos similares en torno a
la potenciacion de capacidades y destrezas que tienen las
personas para desarrollar iniciativas productivas y con valor.

S ——

En buena medida, este axioma ha sido influenciado y es herencia
de la colonizacion antioquena: recordemos que empresas como
Postobon, Noel, Familia, Coltejer, entre otras, fueron pioneras del
desarrollo nacional durante el siglo pasado, se acercaron a miles
de hogares y generaron empleo y valor socioeconémico en todo
el territorio nacional.

Del ejemplo anterior se puede inferir que

o



Reflexionar: épara qué hacer empresa?

la cultura de emprendimiento estd ligada a la creatividad,

innovacion, optimismo y reconocimiento social,
pero, sobre todo, a un cambio generacional y
comportamental en el que se rompen esquemas y
toman fuerza aquellos emprendimientos sostenibles
que generan impactos, resuelven problemas y satisfacen
necesidades sociales concretas.

En tal sentido, se distinguen dos formas de emprender: desde la
perspectiva social y desde la empresarial. La primera, sin desarti-
cularse del concepto de los negocios, proponen resultados prove-
nientes del capitalismo consciente para el progreso en todos los
niveles de la humanidad y su relacion con el planeta, mientras que
la sequnda se enfoca en el capitalismo tradicional, es decir, exclu-
sivamente en la remuneracion economica.

Al ampliar la funcionalidad del enfoque social del emprendimiento,
la resolucion de problematicas y la satisfaccion de necesidades
cercanas al emprendedor se pueden entender como formas de
creacion de valor compartido (Porter y Kramer, 2011). Esta, a tra-
vés de modelos de negocios enfocados en tal proposito?, podria:
1) innovar en laideacion de bienes, servicios y mercados —mientras
se cuida el medio ambiente—, en relacion con las necesidades in-
satisfechas del entorno como la salud, la vivienda, la nutricion, la
tercera edad y la seqguridad financiera; 2) cambiar la forma de pro-
ductividad para no incrementar el uso de la energia, de recursos
y de abastecimiento, y 3) configurar clusters que, de manera des-
centralizada, promuevan el aumento de la productividad en red y
cadenas de valor desde la innovacion y la competitividad.

* Los modelos de negocio incluyen los aspectos en los que esta inmerso el desa-
rrollo empresarial, tales como mercados, stakeholders, canales de distribucion y

precios.
o



Creando oportunidades

Cuando un proyecto de emprendimiento cumple estas caracteris-
ticas se denomina de tipo social, porque busca generar impacto
en la sociedad a mediano y largo plazo. En este momento, vale
la pena tener en cuenta que resolver necesidades es algo propio
de la naturaleza del ser humano en su proceso adaptativo y evo-
lutivo, y constituye el cimiento de la realidad social y cultural. A
partir de su capacidad de decision, los individuos llevan a cabo
actividades que, ademas de otorgarles beneficios, configuran la
vida cotidiana y reconfiguran los comportamientos individuales y
colectivos. Segun Orrego (2009), la voluntad de emprender inicia
cuando el sujeto se compromete con la realizacion de una accion
que, por medio de capacidades y competencias, genera transfor-
maciones en si mismo.

Mas alla de si es social o tradicional, hay dos grandes motivacio-
nes que dan pie al surgimiento del emprendimiento: la necesidad
y la oportunidad. Por un lado, las personas que no disponen de
alternativas reales para obtener ingresos terminan por conver-
tirse en emprendedores por necesidad —este tipo de emprende-
dor representa el 3,8 % de los nuevos empresarios en Colombia—.
Por el otro, el 14,5 % de los nuevos empresarios colombianos son
aquellos individuos que aprovechan una coyuntura determinada
y devienen en emprendedores por oportunidad. Asi, se entiende
que existen motivaciones para generar negocios y empresas con
la capacidad suficiente para potenciar las oportunidades que la
poblacion detecta. Este Ultimo tipo de emprendimiento tiene un
mayor impacto social y econdmico (Global Entrepreneurship Mo-
nitor (GEM), 2018).

Es importante tener en cuenta que el empresario, cualquiera que
sea su motivacion, debe ser capaz de comprender la realidad del
contexto en el que se desenvuelve. Solo asi tendra la capacidad
de lograr la tension creativa, fuerza que es provocada por la ten-
dencia natural humana de encontrar resolucion a las necesidades
mientras detecta nuevas oportunidades, ideas o alternativas, para
darle un sentido diferente a los procesos (Senge, Roberts, Ross,

o



Reflexionar: épara qué hacer empresa?

Smith y Kleiner, 2005). Esta fuerza, que se puede denominar espi-
ritu emprendedor, surge del sentido de independencia y la orien-
tacion al logro. El emprendimiento es un talento natural humano
con el que se articula la sociedad y se materializan las acciones
frente a objetivos y motivaciones comunes, segun el contexto y
la toma de decisiones; también es una manifestacion cultural que
sirve como mecanismo para el logro de la supervivencia, el desa-
rrolloy el progreso.

Antes de emprender, es conveniente comprender que se trata de
un acto riesgoso y activo que busca beneficios en doble via: las
posturas pasivas no hacen parte de las actitudes y elementos que
contribuyen al desarrollo particular de los negocios, en cualquiera
de los enfoques.

El emprendimiento gira alrededor de la capacidad que tiene
el individuo de reconocer las oportunidades para luego actuar
con base en ellas e iniciar procesos desde el marco legal,
socioeconomico y cultural.

Asi, es importante tener en mente que, en la Ley 1014 de 2006, el
emprendimiento se define como

una manera de pensar y actuar orientada hacia la creacion de
riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada en
las oportunidades, planteada con vision global y llevada a cabo
mediante un liderazgo equilibrado y la gestion de un riesgo cal-
culado, su resultado es la creacion de valor que beneficia a laem-
presa, la economiay la sociedad. (art. 1)

En consecuencia, una vez se tiene la certeza de emprendery se ha
asumido toda la responsabilidad y el rigor que esto implica, vale
la pena que cada emprendedor se pregunte: scudl es mi proposito
al hacer empresa?

o
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odas las personas tienen talentos naturales para
emprender que pueden ser desarrollados segun
la estimulacion del entorno y la motivacion in-
dividual generada desde la familia, la escuela, la
universidad, el trabajo, entre otros. Estas habili-
dades, llamadas también competencias, son de
varias clases. Entre ellas estan las laborales que,
como afirma Parra (2016), no solamente se refie-
ren a la productividad y la competitividad, sino, en
principio, a atributos personales, actitudesy, sobre
todo, a habitos, al modo de ser personal, al saber
obrar, etc., que, mas alla de llevar a que la persona
haga, conducen a que la persona sea de un modo
determinado (p. 8).



Creando oportunidades

LIDERAR UN EQUIPO DE TRABAJO

El ser humano es un ente social por naturaleza, en consecuen-
cia, una de las principales facultades que debe desarrollar en el
ejercicio de interaccion con los demas es el trabajo grupal. Este
permite, de forma mancomunada y empatica, cumplir propositos
comunes en busca del mejoramiento de cualquier requerimiento
de la vida cotidiana. En este sentido, las destrezas personales de
un lider deben enfocarse en guiar a un cierto nUmero de personas
hacia una meta concreta, hacia un futuro ideal. Esta vision debe
ser la guia clara y motivadora de un individuo o de una organiza-
cién y se puede concretar a través de acciones alineadas para el
cumplimiento de objetivos trazados en tiempos especificos en la
dindmica de las relaciones humanas.

Ahora bien,

liderar una vida propia es el punto de partida para el
emprendimiento. Esto implica una dindmica entre el ser,
el hacery el tener; de esta manera, es posible lograr un

acercamiento inicial al liderazgo empresarial.

Para lograr lo que se espera, se desea y se proyecta, es necesa-
rio que el emprendedor no base sus acciones en un ejercicio de
aptitud, sino en uno de actitud (postura animica y fisica de dispo-
sicion, servicio y colaboracion), de forma tal que el ser sea el resul-
tado de la coherencia entre lo que se piensa, se dice y se hace: en
otras palabras, el hacer esta entre el sery el tener (Rincén, 2017).

Si se tiene en cuenta que todas las personas buscan la felicidad,
el progreso y un nivel de vida acorde con sus expectativas, se
entiende que todos los seres humanos, con dependencia de las
cualidades necesarias que cada uno logra desarrollar en su pro-
pio contexto y su constante interconexion con los demas, estan
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Desarrollar las competencias necesarias

en capacidad de ejercer alguna forma de liderazgo. El comporta-
miento de quien pretende ser un lider empresarial debe regirse en
la autoridad que le otorga su conocimiento (se adquiere a través
de las experiencias vividas y la formacion), pero también en un
ejercicio de apropiacion (responsabilidad, autogestion y empode-
ramiento para la resoluciéon de problemas) de su cargo y de sus
funciones. Esto lleva al emprendedor a conseguir una conducta
prudente en los negocios y a tener inteligencia en la toma de de-
cisiones. Un lider es un orientador que logra acoplar a los miem-
bros de un equipo de trabajo hacia un objetivo, sin imponer reglas
desde su autodeterminacion, pero sial guiar procesos y potenciali-
zando el conocimiento de otras personas para obtener resultados:
el ideal es articular las cualidades del equipo para que se presente
una cooperacion mutua.

Todas las personas pueden llegar a ser lideres y el liderazgo puede
ser ejercido en cualquier ambito de la vida cotidiana. Lo impor-
tante es tener una actitud positiva frente a lo que se pretende
lograr, ya que asi se pueden organizar las ideas, encontrar los
miembros adecuados y priorizar lo que ayudard a conseguir la
meta a través de otras personas que pretenden lo mismo. Ejercer
el liderazgo también involucra la capacidad de influir sobre otras
personas, es decir, tener seguidores. En la medida en que se in-
fluye sobre esos seguidores, es posible organizar las acciones de
un equipo en miras del cumplimiento de objetivos flexiblemente
compartidos. Segun Botkin (2001), un lider es un constructor de
alianzas que aprovecha el conocimiento de su equipo. Por esto,
debe: 1) ser capaz de escuchar todos los puntos de vista, tanto la
retroalimentacion negativa como las dudas y el desacuerdo; 2)
tener conocimientos del negocio y saber como adaptarlos de ma-
nera abierta al aprendizaje y a nuevos ambientes, y 3) utilizar el
conflicto como una oportunidad, de forma tal que puede reencau-
zar las diferencias, con dureza en las ideas y suavidad en la forma
de decirlas.
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Creando oportunidades

El lider debe caracterizarse, ademas, por el rigor en la planeacion
de las acciones que, enfocadas, generan cambios en su entorno;
para esto, debe utilizar eficientemente todos los recursos disponi-
bles, puesto que su objetivo es obtener el maximo beneficio. Con
este fin, es necesario que el lider aprenda a desaprender cinco
conceptos que han sido malinterpretados en la sociedad (Rincdn,
2017), pero que pueden ser cualidades para el ejercicio del lide-
razgo si se entienden desde una perspectiva positiva en su signi-
ficado. A continuacion, se proponen las siguientes definiciones
como resultado de adaptar las propuestas por la Real Academia
Espafiola (RAE) en su Diccionario de la lengua espanola. Edicion del
tricentenario (2019):

* Ambicion: deseo de poseer riquezas y poder; querer obtener
algo grande.

¢ Interés: actitud o deseo de sacar un provecho, utilidad o ga-
nancia de algo.

* Egoismo: proveniente del concepto ego, autorreconoci-
miento, aceptacion del yo; es el amor propio llevado a altos
niveles.

* Oportunismo: actitud de aprovechar al maximo las circuns-
tancias y sacar de ellas el mayor beneficio posible.

* Manipulacion: control que se tiene sobre los demas.

Ademas de estas cualidades, es importante que el lider entienda
que sus acciones que giran en torno al liderazgo se deben planifi-
car, cualificar, evaluar y mejorar para lograr definir propositos en
tiempos determinados. Al demostrar orden y claridad en las ideas
es posible tener sequidores y comenzar a ser un lider.

Desde la perspectiva del diario vivir, un lider se puede comparar
con un arquitecto, ya que debe procurar ser una persona capaz
de convertir sus ideas en proyectos viables para el beneficio com-
partido; para esto, es necesario que aproveche el talento de su

mmm



Desarrollar las competencias necesarias

equipo y de otros lideres en el contexto al que pertenece: el fu-
turo deseado depende de la capacidad de adaptarse al cambio.
Ahora bien, hay diferentes maneras de lograr esto, todas desde
la proactividad: generar ideas, procesos y proyectos innovadores
que den respuesta a las necesidades y problematicas del entorno;
optimizar los recursos; mejorar rendimientos; asignar responsa-
bilidades; crear valor compartido, y verificar los planes disefiados
(Menchén, 2009).

Otro componente que permite comparar a un lider con el perfil
de un arquitecto es el pensamiento sistémico. Senge afirma que a
través de este pensamiento se pueden “ver totalidades en vez de
partes agregadas” (2005, p. 92). Dicha acepcidn facilita el desa-
rrollo de una vision organizacional de forma amplia y orientada
por una gestion integral. Este tipo de pensamiento, por un lado,
implica analizar, mas alla de lo que es obvio, todos los aspectos
que hacen parte de un sistema, de un entorno; por el otro, influye
en el comportamiento del lider y busca hacer uso de las capacida-
des cognitivas de los individuos para determinar cdmo y cuando
interactuar en determinadas circunstancias. El pensamiento sis-
témico integra la creatividad, la estrategia y el control para llevar
a la realidad un proyecto; es la manera organizada de pensar en
todas y cada una de las partes como un todo cuyas funcionalida-
des son capaces de ejercer resultados de impacto.

La creacion de iniciativas y su puesta en marcha a través del pen-
samiento sistémico requiere, segun McClelland (1989), las si-
guientes cuatro formas de motivacion:

* Por logro, pues impulsa al individuo a plantearse altas metas
con una necesidad de ejecucion.

* Por poder, que es la necesidad de influir, controlar y obtener
el reconocimiento de otras personas y grupos.

* Por afiliacion, es decir, por la necesidad de formar parte activa
de uno o varios grupos.

1T 21 [



Creando oportunidades

* Por ansiedad, al inducir a la sensibilidad selectiva, lo que sig-
nifica una mayor motivacion y agilidad de aprendizaje bajo
ciertas condiciones.

Un lider sistémico debe tener la capacidad de forjar acuerdos y
crear colectividades de trabajo productivas; de esta manera,
mientras colabora con las diversas motivaciones de las personas a
su alrededor, también debe buscar la suya. En tal sentido, su con-
ducta es definida por sus emociones, incentivos, valores y propo-
sitos conscientes e inconscientes.

Asimismo, desde la perspectiva del pensamiento sistémico, la
recursividad en el liderazgo obedece a la toma de decisiones y la
confianza, puesto que genera practicas sociales estructurales que
originan nuevos aportes al sostenimiento o debilitamiento del
orden simbdlico propio de las organizaciones (Escalada, abril del
2011). Basicamente, en el contexto del liderazgo y su vinculo con
la ejecucion de tareas individuales y conjuntas, la recursividad es
un fendmeno funcional orientado a generar resultados efectivos
a través del reconocimiento permanente de nuevas maneras de
potencializar los recursos economicos e intelectuales.

Por su parte, la resiliencia es un concepto que, desde la fisica, ex-
plica la cualidad de ciertos materiales para volver a su forma ori-
ginal después de ser deformados (por ejemplo, cuando se estira o
se contrae un resorte). Desde el contexto humano, es la capacidad
de superar cualquier crisis sin afectar la identidad ni los proposi-
tos. En el liderazgo, es la habilidad de no claudicar, de no perder
el norte de los objetivos pese a los multiples obstaculos; es la ido-
neidad para superar la adversidad y proyectar a futuro un con-
junto de comportamientos (Gonzalez, 2010). Un lider resiliente
debe promover relaciones constructivas, para esto, es preciso que
sea positivo frente a las dificultades y dimensione los problemas
emergentes. Ademas, al desarrollar iniciativas y fijar metas posi-
bles para superar los contratiempos, debe ser capaz de dar signifi-
cado a las situaciones de estrés (Pérez, 2012). Entre mas rapido un
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Desarrollar las competencias necesarias

lider comprende los cambios del entorno y se adapte, mejores re-
sultados obtendra en el futuro. La resiliencia fundamenta el perfil
de un lider y le permite construir las garantias para su supervivencia.

Comunicar, persuadir y negociar

La comunicacion es el principio de las interrelaciones y del desa-
rrollo humano. En este sentido, para un lider es de vital impor-
tancia saber comunicarse, pues el logro de sus objetivos depende
de la interaccion con otras personas. Segun Garay (2010), el lide-
razgo es un proceso social, una comunicacién bilateral que per-
mite afectar o modificar, intencionalmente, los pensamientos y
conductas de otras personas a través de la persuasion.

Para tener seguidores o un equipo de trabajo eficaz, como se ha
mencionado anteriormente, un lider debe generar empatia con
su equipo mediante acciones comunicacionales y la construccion
de cédigos que logren impactar la conducta de otras personas, ya
que asi puede generar confianza y crear contextos significativos
de interaccion.

Pero, ;qué es la comunicacion y como lograr resultados en un
equipo de trabajo a través de ella? Comunicarse es la forma de
representacion de la realidad utilizada por los seres humanos para
relacionarse y construir conocimiento de forma verbal y no verbal.
La primera se refiere a la comunicacion linguistica, aquella que
utiliza signos (escritos y orales) que componen los diferentes idio-
mas; la sequnda es la llamada comunicacion kinésica, es decir, el
uso del cuerpo, los gestos, la mirada, las posturas, el tono de voz
y la emocidn perceptible. Ambas formas complementan un acto
comunicativo eficaz y se configuran como canales de transmision.
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La comunicacién para el liderazgo es un proceso constructivo,
bidireccional y reciproco que involucra la transmision y
‘ retroalimentacién de informacién entre interlocutores que ‘

interactlian con una intencién determinada.

El primer interlocutor (en este caso el lider) produce un men-
saje que al llegar al segundo interlocutor (sus colaboradores) es
comprendido para desencadenar un efecto. A continuacion, se
presentan los elementos mas relevantes que, segun Nifio (2011),
intervienen en el acto comunicativo para lograr una comunicacion
persuasiva:

* El emisor, llamado primer interlocutor, es quien tiene una ra-
zon para comunicarse y elige a una persona o grupo de per-
sonas para dirigir el mensaje pensando en el efecto que este
pude tener, aspecto fundamental en el momento de comuni-
carse, pues no es solo generar el mensaje sino tener claro el
efecto que puede generar.

* Elreceptor o segundo interlocutor es quien recibe el mensaje y
tiene la tarea de captarlo y comprenderlo, es decir, descodifi-
carlo para interpretar su significado. Se trata de un elemento
clave, pues, si no se hace la tarea de manera oportuna, se
puede caer en vacios y mal interpretaciones de la informacion
recibida.

* Elcddigo es el conjunto de signos y sefales que conforman el
sistema de comunicacion y que son utilizados para enviar el
mensaje. Lo anterior se pude definir de manera mas sencilla
en el lenguaje verbal y no verbal empleado para comunicar.
Estos Ultimos deben estructurarse y elegirse a partir del tipo
de mensaje y el publico receptor.

* Elmensaje esentendido como el eje 0 acto central del acto co-
municativo emitido por el emisor con una intencion y recibido
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por el receptor para ser interpretado. Debe tener una estruc-
tura organizativa pensada no solo en una buena redaccion y
construccion, sino en funcion de los intereses y necesidades
del receptor.

* El canal es el medio fisico empleado para transmitir el
mensaje.

* Elcontexto es el entorno en el que se desarrollara el mensaje.
Este puede causar pros y contras en el proceso comunicativo
de acuerdo con el mensaje y el receptor.

Los actos comunicativos en los que esta inmerso el liderazgo impli-
can la transferencia de los propdsitos al equipo para lograr influir en
sus acciones y en el logro del proyecto empresarial. Esto requiere
del desarrollo de algunas capacidades que conllevan el mejora-
miento de la comunicacion en un lider:

* Lainteligencia emocional: es el conjunto de habilidades para
determinar, valorary expresar con equilibrio las propias emo-
ciones en diversas situaciones. El individuo emocionalmente
inteligente tiene la capacidad de plantearse metas, evaluar
sus propias ventajas, desventajas y controlar su pensamiento
con la intencion de liderar el trabajo en equipo, asi, identifica
y supera los problemas. La inteligencia emocional es la regu-
lacion racional de los propios sentimientos, la comprension
de los ajenos, la tolerancia y la adopcién de una actitud de
progreso y armonia (Goleman, 1997).

* La comunicacion oral: es el tipo de comunicacion mas em-
pleado en las relaciones interpersonales. Marquez, Cedefioy
Mejia explican que esta “se basa en la emision de palabras o
sonidos basados en un cédigo y que, por lo tanto, hacen refe-
rencia a algo” (2016, pp. 219-220).

* Lacomunicacion escrita: usualmente se puede encontrar en
los textos elaborados, asi, “se expresa a través de documen-
tos como libros, cartas, informes, perioddicos, revistas, etc.
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Aunque suele mantener una relacion con el lenguaje oral o
verbal” (Marquez et al., 2016, p. 220).

De la comunicacion se deriva la negociacion para facilitar la satisfac-
cion de los intereses existentes: es el medio mas importante para
la superacion de conflictos, es un ejercicio permanente que debe
desarrollarse en el diario vivir e implica un proceso que busca la
consecucion de objetivos a través de la persuasion (Chamoun-Ni-
colas y Doyle, 2008). Con esto en mente, vale la pena aclarar que
las negociaciones pueden entenderse como procesos conjuntos
de toma de decisiones bajo una incertidumbre ocasionada por la
ausencia de certeza sobre las motivaciones y objetivos de la con-
traparte. La racionalidad que involucra negociar en una situacion
o problema se establece desde la capacidad humana para proce-
sar informacion (Gleiser, 2010).

Ahora, desde el punto de vista socioldgico, la negociacion es un
proceso de comunicacion interactiva entre dos o mas partes que
intentan, al obrar concertadamente, proteger sus intereses de una
manera mas eficiente de lo que podrian hacerlo fuera de la mesa
de negociaciones. Asi, este proceso se constituye en la forma mas
acertada de resolucidn o gestion de conflictos y representa una
oportunidad en la vida social. Conciliar intereses es menos cos-
toso y arroja resultados mas satisfactorios que decidir quién tiene
razon; esto, a su vez, ofrece mayor satisfaccion que determinar
quién es el mas fuerte (Jaramillo, 2004).

Innovar con creatividad y disrupcion

La inventiva y la creatividad son recursos innatos del ser humano.
Por ejemplo, los recién nacidos pueden manipular a los adultos
por medio del llanto, sus instintos les permiten satisfacer las nece-
sidades. En otras palabras, cuando un bebé aprende que al llorar
logra la atencion de sus padres, comienza a ser creativo con los so-
nidos y los gestos, y cada vez que se percata de que los resultados
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mejoran tras aprender el lenguaje, comienza a innovar en sus téc-
nicas comunicativas para persuadir con mas eficiencia.

Asi como los infantes aprenden a innovar desde el instinto, en el
emprendimiento es necesario romper las fronteras de lo conocido
y transitar hacia enfoques distintos que demandan capacidad de
adaptacion a los cambios del contexto; es decir, hacer uso de la
creatividad y la innovacion con vision de futuro (Hernandez, Alva-
rado y Luna, 2015). La creacidn y la innovacion son caracteristicas
que hacen parte del ser humano y pueden ser potenciadas por la
academia, ahora bien, lo verdaderamente novedoso se encuen-
tra en el significado que la creacion y la innovacion obtienen en el
contexto actual de globalizacion de la sociedad cambiante (Fer-
nandez, 2012).

En este mundo globalizado,

la innovacion es una ventaja competitiva para los
emprendedores, pues a partir de esta se generan los
mecanismos de identificacion, creacion e introduccion de
cambios y mejoramientos en los procesos organizacionales,
asi como en los bienes o servicios que solucionardn
problemadticas y necesidades del ambiente.

Por tanto, la innovacion es la facultad que permite introducir
transformaciones en practicas que han permanecido estables en
algun entorno, lo que se traduce en hacer que una idea, por sen-
cilla que sea, se materialice desde una serie de necesidades que
no han podido ser resueltas y que necesitan especial atencion. La
innovacion pone en practica las ideas nuevas que nacen a partir
del potencial de la mente y la creatividad, entendida como la utili-
zacion plena de la inteligencia.
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El innovador busca una solucion en si mismo, una
transformacion que conduzca a mejorar, renovar u optimizar
‘ una situacion concreta: ser creativo supone la creacion de ‘

ideas Utiles (Herndndez et al., 2015).

En términos generales, la inventiva es emprendedora y dinamica
por naturaleza, comprende actitudes y aptitudes en diferentes si-
tuaciones y circunstancias de la vida. Por su parte, la innovacion
implica un maximo esfuerzo para resolver problemas en contex-
tos complejos en donde se evalUan acciones y se aplican solucio-
nes. Asi, entonces, la creatividad y la innovacion se convierten en
los talentos fundamentales no solo para obtener ventajas compe-
titivas a nivel personal en cualquier ambito social, sino también en
las organizaciones establecidas. Estas son la clave para la genera-
cion de conocimiento humano, por lo que resultan necesarias en
la formacion de profesionales como un elemento para los proce-
sos emprendedores.

Taly como se ha evidenciado, los conceptos se encuentran intima-
mente relacionados, pero no son lo mismo. La creatividad aporta
distintas formas de analizar una situacion o problema al crear di-
versas posibilidades de solucion, mientras que la innovacion lleva
consigo la solucion del problema por medio de la aplicacion de las
ideas, de tal forma que se puedan alcanzar los objetivos propues-
tos (Warner, 2012).

emprendimiento suenan como asuntos de moda, ya que la
permanente transformacion de la sociedad mediada por la
tecnologia hace necesario que se articulen como componentes
vitales en el emprendimiento.

| En la actualidad, la creatividad, la innovacion y el
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En este contexto, la introduccidn de mejoras en las practicas
empresariales constituye el elemento diferenciador en cualquier
mercado. Esto se denomina disrupcion, consiste en la introduc-
cion de un nuevo producto o servicio en el mercado, hecho que
obliga a los competidores a cambiar su concepcidn del negocio,
desarrollar nuevas estrategias organizacionales e implementar-
las. Cuando las empresas lideres en el mercado no ofrecen be-
neficios ni mejoran gradualmente su producto o servicio, llegan
compaiiias emergentes que producen un cambio brusco diferen-
cial y rompen con el modelo anterior: esto implica que las empre-
sas antes lideres pierden su posicion de liderazgo.

La disrupcion tiene lugar cuando las compaiias emergentes usan
nuevas tecnologias o nuevos modelos de negocio y superan en
el mercado a las que hasta ese momento lideraban (Christensen,
1997). Para que esta se dé efectivamente, la creacion de una em-
presa debe cumplir con tres condiciones: precio accesible, calidad
inicial suficiente y potencial de mejora (Cabrol y Severin, 2010).
La innovacion disruptiva permite identificar recursos, estrategias
y mecanismos para disefiar una solucion apropiaday creativa ante
un problema concreto para obtener un retorno de inversion (Ro-
mero, 16 de septiembre del 2012).

Competir para el progreso

La competitividad se puede entender como el conjunto de
recursos, condiciones y capacidades que, al ofrecer una
mayor estabilidad socioeconémica, propician el crecimiento
personal y profesional, mejoran las condiciones de vida de
los individuos y generan nuevos recursos o capacidades
que les permiten ser competitivos en contextos personales,
profesionales, econémicos y sociales.
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La naturaleza competitiva del ser humano se evidencia con mayor
frecuencia en las sociedades primitivas o en estado de desarrollo,
mientras que la solidaridad es una manifestacion de sociedades
mas maduras y desarrolladas. La competitividad es el resultado
de los deseos individualistas del ser humano, aunque representa
una fuerza transformadora que generalmente desemboca en una
evolucion colectiva y social; esta constante lucha por la existen-
cia crea equilibrios dindmicos que se interrumpen y se restablecen
con frecuencia (Merton, 2002). Con esto en mente, se puede afir-
mar que la evolucion social de la competitividad lleva a la genera-
cion de modelos politicos, econdmicos y organizacionales.

En el plano personal, la competitividad tiene que ver con la ma-
nera en que el individuo, al comparar sus aspectos fisicos y cog-
nitivos con otros, potencia sus competencias. Por ejemplo, desde
la escuela y sus sistemas de calificacion, los estudiantes son medi-
dos con estandares cuantitativos —de 1 a 10, de 1 a 5, de deficiente
a excelente o de aprobado a reprobado—. Esto es una representa-
cion desacertada de los avances en el proceso formativo que poco
valora la realidad del aprendizaje consciente, pero que, al estar
institucionalizada, crea un ambiente de competencia en la vida
practica. Sin embargo, y pese a las falencias del modelo educativo
colombiano, estos sistemas de evaluacion, que inducen a la com-
petitividad forzada, permanecen en las conductas de las personas
y se reflejan como un instinto en contextos posteriores al escolar.
Esto le otorga una ventaja a los emprendedores al momento de
ingresar al mercado, pues no solo han desarrollado resistencia a la
frustracion, sino que poseen la habilidad para autoevaluarse por
medio de la comparacion. Asi, el concepto de competitividad se
articula con el de excelencia, ya que caracteriza la eficiencia y efi-
cacia de las personas.

En el plano del emprendimiento, la competitividad se relaciona
con los factores que hacen de un proyecto una iniciativa viable
en el comportamiento del mercado: precio y calidad del pro-
ducto final. De igual manera, estd profundamente ligada con la

mmm



Desarrollar las competencias necesarias

estrategia, es decir, con la organizacion, produccién y el nivel de
innovacion a través de valores diferenciales en los bienes o ser-
vicios frente a los existentes en el entorno. Los mercados se han
vuelto altamente competitivos, en rapido crecimiento, y pasan de
ser simples a complejos, de estables a dinamicos (Jiménez, 2016),
por lo que innovar en la creacidon de proyectos empresariales se
constituye en un factor estratégico.

Dado que en muchas ocasiones el emprendimiento es el inicio de
la creacion de una empresa, es fundamental tener una propuesta
de valor distintiva que satisfaga las necesidades de un conjunto
especifico de clientes (Porter y Kramer, 2011). De este modo, es
preciso asumir riesgos y tener una vision con sentido de oportu-
nidad y responsabilidad para transformar el aprendizaje en cono-
cimiento, y, acto seguido, reproducirlo, enriquecerlo y replicarlo
para generar valor; a lo anterior se le denomina ventaja competi-
tiva. Por lo tanto, la competitividad incide en |la forma de plantear
y desarrollar cualquier iniciativa de negocios, pues depende de la
productividad, la rentabilidad y la participacion en el mercado in-
ternoy externo: la ventaja comparativa tiene que ver con las com-
petencias, recursos y conocimientos del emprendedor (Jiménez,
2016). En el emprendimiento, al disponer de recursos humanos y
tecnolodgicos adecuados, lainnovacion se articula con la innovacion
para incrementar la productividad (Castells, 22 de enero del 2005).

Desde el plano personal hasta el empresarial se puede evidenciar
que la competitividad es un motor de transformacion social.

estd anclado al concepto del ser competitivo; la posibilidad de
éxito y el logro de los cambios esperados estan directamente
ligados a las condiciones en las que se adquieren nuevos
conocimientos al innovar y gestionar recursos.

I Todo nuevo proceso de emprendimiento empresarial o social
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Los talentos innatos del ser humano le permiten forjar una vision
empresarial que se entienda como una necesidad de la sociedad
presente y futura, que tenga criterios de asociacion y trabajo en
equipo y también adquiera habilidades administrativas y geren-
ciales que faciliten la creacion y puesta en marcha de empresas
innovadoras basadas en el conocimiento (Gémez y Rios, 2012).




= TERCERA =
CONSIDERACION




ESTRUCTURAR UNA
IDEA DE NEGOCIO

i al momento de tener la iniciativa de crear

empresa no se cuenta con una idea de nego-

cio, quizas sea porque el emprendimiento esta
motivado por necesidad. Por el contrario, si se
tiene ya una idea es porque se ha descubierto una
oportunidad, se cuenta con un producto que po-
tencialmente puede competir en el mercado o sim-
plemente se ha divagado un poco. En cualquiera
de los casos, se deben poner en practica algunos
criterios para poder centrarse en los problemas
o necesidades reales de los clientes y estructurar
asi una idea de negocio, sin olvidar cudl es el seg-
mento del mercado que se tendria que penetrar.
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A continuacidn, se presentan algunas pautas practicas para idear
proyectos productivos a partir de dos reconocidas técnicas utiliza-
das en todo el mundo: el design thinking (Ideo, s. f.) y el customer
development (Blank y Dorf, 2013).

OBSERVACION

La observacion es muy utilizada en los procesos de investigacion,
ya que permite examinar atentamente hechos de la realidad a
partir de los cuales se pueden interpretar fendomenos que podrian
conducira cambios o efectos en la poblacion observada. Al estruc-
turar una idea de negocio ocurre algo similar: es necesario prestar
atencion al comportamiento, los habitos y las preferencias de los
posibles clientes del producto que se tiene en mente. Asi, es po-
sible ponerse en sus zapatos e identificar las necesidades particu-
lares que deberian satisfacerse en relacion con otros productos o
servicios similares existentes.

Sino esta clara la idea de negocio, la observacion permite
identificar tendencias y oportunidades en el mercado,
negocios mds rentables, necesidades insatisfechas y productos
mads populares, entre otros.

Esta técnica no se puede implementar desde un escritorio a tra-
vés del computador, requiere trabajo de campo, es decir, salirala
calle para descubrir las motivaciones que guian las caracteristicas
del publico objetivo. De igual modo, consiste en visitar los sitios
(negocios, zonas comerciales, centros de negocios) que suelen ser
frecuentados por los clientes potenciales para observar conduc-
tas frente a precios, calidad, manufactura, alcance y beneficios de
los productos que son adquiridos con mayor frecuencia e identi-
ficar aquellos que no son muy demandados. Asimismo, también
facilita la obtencion de informacion relacionada con marcas,
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procesos, recursos humanos, estrategias comerciales y de distri-
bucion, trafico y perfil de compradores, visibilidad y accesibilidad,
entre otros.

Se recomienda que este proceso de observacion, que algunos de-
nominan vigilancia empresarial, sea recurrente y tenga como ob-
jetivo analizar a la competencia en el mercado para determinar
las ventajas competitivas y los elementos diferenciales de valor
para innovar en la colocacion de un nuevo producto o mejorar los
ya existentes. Al respecto, Moya y Moscoso (2017) refieren que la
vigilancia mencionada es una herramienta importante para anti-
cipar un suceso y contribuir a la mejora de la competitividad en
una organizacion. En una via similar, Gonzalez, Fernandez y Pérez
afirman que este tipo de vigilancia “se desarrolla en un ciclo que
requiere de la adquisicion de informacion tanto interna como ex-
terna de la empresa, para proyectarla de manera tal que permita
sustentar adecuadamente la toma de decisiones de acuerdo con
las necesidades organizacionales” (2019, p. 2).

DESCUBRIMIENTO DE CLIENTES

Definir la vision del producto es el punto de partida para el des-
cubrimiento de clientes en relacion con cada componente del
modelo de negocio (Blank y Dorf, 2013). Lo ideal es experimen-
tar y probar para ampliar la perspectiva desde la retroalimenta-
cion de un grupo pequeiio de clientes potenciales que lleven a la
adaptacion de la estructura de la unidad productiva hacia lo mas
adecuado para el mercado y el cliente. Ademas de tener una ra-
zon hipotética de las caracteristicas del producto —una vez se ha
llevado a cabo el proceso de observacion y se tengan certezas so-
bre la vision de lo que se pretende comercializar-, es importante
preguntarnos: ;qué dicen los clientes potenciales acerca de esto?

Lo anterior depende de la constancia en este paso, ya que, si no
se logra el propdsito en la primera oportunidad, deberia asumirse
un camino circular hasta conseguirlo, asi sea necesario retroceder
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para mejorar (Blank y Dorf, 2013). En primer lugar, es fundamen-
tal que se reciba la percepcion de los posibles clientes frente al
problema o necesidad y su posible solucion; esto se hace con téc-
nicas de investigacion un tanto mas avanzadas que la observacion
(sin dejarla a un lado), como los grupos focales, las entrevistas a
profundidad y las encuestas. Posteriormente, se debe mostrar el
producto a los clientes para validar si el producto minimo viable
satisface la necesidad o soluciona el problema y logra inducir a
muchos otros compradores a replicar el acto comercial.

El primer fracaso en el proceso de creacion de empresa se pre-
senta cuando un cambio relevante en la hipotesis de creacion
de cliente logra desfragmentar lo identificado como viable en el
modelo de negocio. Esto ocurre porque demostrar que existe via-
bilidad a partir de los clientes potenciales puede ser repetitivo y
frustrante, pero es la forma de alcanzar la perfeccion del producto
-y entorno a él la adquisicion de clientes, la fijacion de precios y la
definicion de canales de distribucion—, que llevara al volumen de-
seable de clientes necesario para hacer del proyecto una empresa
rentable y duradera en el mercado.

CREACION DEL PROTOTIPO

En esta etapa, las ideas se llevan a la realidad o, por lo menos, a
simular lo que serd el producto. Asi, de manera rapida y barata, es
posible que este sea tangible sin tener todas las funcionalidades
que a futuro deben incorporarse paulatinamente segun la de-
manda de los clientes durante su colocacion en el mercado. En
este sentido, segun Design Thinking Espaia (s. f.), para que los
posibles inversionistas o los clientes potenciales (target) del pro-
totipo comprendan sus funcionalidades y beneficios, algunas de
las formas de prototipar son:

* Plano: se trata de un disefio fisico (impreso) o digital que
abarca la forma, caracteristicas y detalles del producto o
servicio. En el caso de un producto, se pueden mostrar las
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diferentes perspectivas, angulos y enfoques que evidencien
sus cualidades y alcances. Si se trata de un servicio, para que
el target del prototipo pueda tener cercania con la experien-
cia de contratar el servicio real, es importante demostrar, en
la medida de lo posible, todos sus resultados finales.

 Storyboard: es un prototipo que representa de manera gra-
fica lainteraccion del consumidor con el producto. Sin seruna
muestra audiovisual, sino el esbozo de sus funcionalidades,
debe demostrar la solucidn o las necesidades que se pueden
resolver. Es necesario que las ilustraciones o dibujos permitan
entender con claridad lo que cada recuadro grafico en la his-
toria representa.

* Folleto: Incluye fotografias y textos muy bien logrados que
priorizan la informacion. Esto lo convierten en una herra-
mienta avanzada de prototipado que logra ofrecer una no-
cion asertiva para comunicar la identidad de la marca, por lo
que es un tipo de prototipo ideal como discurso comercial.

* Pantallazos: Permiten recoger el alcance, la historia y las fun-
cionalidades del producto e integrar lo que puede lograr el
usuario en linea. Son muy Utiles para la muestra sofisticada de
productos relacionados con software y aplicaciones moviles.

* Landing page: es un sitio en linea que simula el contacto con el
producto como siya estuviera en venta. Se presentan todas sus
caracteristicas, asi, permite que la retroalimentacion del target
del prototipo facilite sus ajustes casi en tiempo real.

e Video o animacion: es un render muy completo que puede
mostrar el disefio del producto con todas sus cualidades y per-
mite visibilizar su forma, caracteristicas y detalles. Este pro-
totipo es el mas efectivo para evidenciar el producto minimo
viable? en las fases mas avanzadas. La combinacion entre el

2 El producto minimo viable (PMv) se define, segun Ries, como "“la version de un
nuevo producto que permite a un equipo recoger la maxima cantidad de apren-
dizaje validado, acerca de sus clientes, con el minimo esfuerzo” (2012, p. 91).
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landing page y el video o la animacion resulta muy versatil
para iniciar un proceso de venta en el que al cliente se le ofrece
una experiencia cada vez mas cercana a su exigencia.

ESTRUCTURACION DEL MODELO DE NEGOCIO

Enla figura 1 se presenta el esquema de modelo de negocio Canvas
(Osterwalder y Pigneur, 2011). Este representa los nueve mddulos
secuenciales necesarios que se deben definir para crear, proporcio-
nar y captar valor a través de una empresa que se pretende crear.

Figura 1. Lienzo Canvas

I.

ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS
;{Cudnto me cuesta {Qué tiene mi empresa y
operar? cdmo lo obtengo?
G )

Fuente: adaptado de Osterwalder y Pigneur (2011)
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Estructurar una idea de negocio

Segmento de clientes

El cliente es la razén de ser de cualquier negocio, por tal
motivo, la necesidad que satisface o el problema que resuelve
| el producto debe estar orientado hacia un segmento o parte |

del mercado: el target o publico objetivo.

La segmentacion de audiencias es la estrategia de marketing
mas efectiva y adecuada para determinar los rasgos basicos y
generales que tendrd el consumidor del producto; los criterios de
segmentacion mas comunes que se recomiendan en esta etapa
de estructuracion son de caracter geografico, demografico, psi-
coldgico y de necesidades. Este paso se realiza antes del estudio
de mercados y se constituye en una base para la planeacidén es-
tratégica empresarial. De esta manera, hay que preguntarse: ;ja
quién va dirigida la propuesta de valor?, ;quiénes serian los clientes
mds importantes, el mercado de masas, un nicho concreto o dife-
rentes segmentos? Asimismo, para definir el segmento del mercado,
respecto al producto, ;por qué genera interés?, ;cudl es el mds ade-
cuado para cada segmento?, ;qué motiva a los clientes? y ;qué po-
dria impedir la adquisicion por parte de los clientes?

Propuesta de valor

El conjunto de beneficios que obtiene el cliente, mediante el pro-
ducto, es el motivo para que este lo elija por encima de los com-
petidores: recalcar lo que lo hace diferente es fundamental. Asi,
es importante tener en cuenta ;qué productos ofrecer a cada seg-
mento?, ;qué necesidades se pretende satisfacer?, ;qué problemas
se ayudarian a resolver?, ;qué valor anadido se entregaria a los
clientes?
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Para definir la propuesta de valor es necesario elegir entre los si-
guientes elementos qué hace la diferencia y qué brinda una ven-
taja competitiva en el segmento del mercado: precio, novedad,
calidad, conveniencia, marca o estatus, desempefio, reduccion de
riesgos, reduccion de costes, disefio, personalizacion, etc.

Definir los canales adecuados de distribucion también marca un
valor diferencial perceptible en el publico objetivo. Seleccionarlos
depende de la fase en la que se encuentren los clientes en el es-
tado de ventas: 1) fase de atraccion, cuando los compradores es-
tan buscando informacidn; 2) fase de consideracion, momento en
el que estan evaluando alternativas; 3) fase de decision, cuando
se efectUa la compra, y 4) fase de retencion, momento en el que
se hace la entrega y deberia haber servicio posventa. Los cana-
les pueden ser directos (fuerza de ventas) e indirectos (ventas por
internet); propios o de los socios (tiendas propias, tiendas aso-
ciadas, mayoristas, entre otros). Dado lo anterior, es importante
preguntarse: ;a través de qué canales se va llegar a los clientes?,
ccudles canales funcionarian mejor y serian mds eficientes?

Relaciones con los clientes

Es necesario concretar qué tipo de relacion se tendra con los clien-
tes: asistencia personal, automatizada, de autoservicio, pago
Unico, pago por suscripcion periddica, etc. Por esto, vale la pena
cuestionarse por las relaciones que se deberian establecer con la
intencion de captar nuevos clientes y, al mismo tiempo, retener
los ya existentes.
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Fuentes de ingresos

En este punto se requiere definir con claridad como lograr la en-
trada de dinero, asi, se deben reflejar los ingresos que podrian ge-
nerarse desde cada segmento de clientes. Hay que tener presente
que estas fuentes pueden darse de varias maneras, por ventas
directas o indirectas, alquiler, cuota de servicio o uso, cuota por
suscripcion, publicidad, etc. Es importante responder preguntas
como: ;qué precio estan dispuestos a pagar los clientes?, ;qué precio
pagan actualmente?, ;como prefieren pagar? y ;cudles son los mé-
todos de pago que se ofrecerdn, unicos o periodicos?

Recursos clave

Para la propuesta de valor y los canales de distribucion es funda-
mental definir cudles son los recursos necesarios para que la em-
presa pueda operar.

Por esto, es preciso distinguir los recursos humanos (personas que
se requeriran en la empresa), fisicos (infraestructura, equipos, ma-
quinarias, etc.), intelectuales (aplicaciones, software, patentes,
etc.) y economicos (recursos financieros).

Actividades clave

Las acciones y los procesos necesarios para crear y ofrecer valor
en la propuesta empresarial estan soportados a partir de la crea-
cion, produccidn, venta (comunicacion, promocidn y transaccion),
entrega y respaldo de sus productos o servicios. En este sentido,
es importante preguntarse por las actividades clave que requiere la
propuesta de valor en los canales de distribucion, en las relaciones
con los clientes y en las fuentes de ingreso. Sin embargo, en este
punto es preciso anotar que la empresa obtiene mas posibilidades
de tener una ventaja competitiva al generar una cadena de valor
(Porter y Kramer, 2011). Esto implica que todas las actividades
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Creando oportunidades

que rodean la operacion deben generar valor en comparacion
con otras organizaciones. De manera mas especifica, se trata de
diferenciar las actividades primarias (logistica de entrada, opera-
ciones, marketing y ventas, logistica de salida y servicios) de las
actividades de soporte (infraestructura, gestion de recursos hu-
manos, desarrollo de tecnologia y compras).

Socios clave

Determinar quiénes seran los grupos de interés o stakeholders
permitira motivar la creacion de alianzas estratégicas para la
empresa, ya que permite identificar entre clientes, proveedores,
accionistas, trabajadores, directivos, entidades financieras, entre
otros, quiénes son los mas adecuados para asociarse. Por esto,
es preciso saber quiénes son los posibles socios clave, qué recursos
clave es posible obtener de ellos, qué actividades clave realizan esos
posibles socios, cémo optimizarian el negocio y como pueden reducir
riesgos e incertidumbre.

Estructura de costes

Determinar esta estructura es fundamental para hallar la viabili-
dad econdmica de la empresa. Asi, es indispensable tener claridad
respecto a los costes mas importantes del modelo de negocios,
qué recursos cuestan mds y qué actividades clave resultan mds
costosas.
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a investigacion de mercados es una herramienta de reco-

leccion y andlisis de datos que facilita la toma de decisio-

nes para mejorar la comercializacion de productos? desde
la realidad del mercado (clientes o consumidores). El objetivo
de esta técnica es hallar la informacion necesaria para iden-
tificar los riesgos a futuro, los tipos de clientes y consumido-
res para acertar en la estrategia de marketing*.

Si se tiene en cuenta que el mercado es el espacio fisico o
virtual de oferta y demanda donde se transan los productos,
es preciso diferenciar que el cliente es la persona natural o
juridica que adquiere un bien o servicio para uso directo o
para su comercializacion; en otras palabras, el comprador
que paga por el producto. Por su parte, el consumidor es
quien lo utiliza para satisfacer sus necesidades o solucionar
sus problematicas, es decir, quien usa el producto.

3 El producto, segun Stanton, Etzel y Walker, se define como “un con-
junto de atributos tangibles e intangibles [...] que puede ser un bien, un
servicio, un lugar, una persona o una idea” (2007, p. 221).

4 SegUn American Marketing Association (2017), el marketing es el
conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar e intercam-
biar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la socie-
dad en general.



Creando oportunidades

A partir de la identificacion del problema o la necesidad es posi-
ble plantear el objetivos para optar por el tipo de investigacion
apropiado: basica o aplicada. El primero amplia los conocimientos
para comprobar o validar una teoria; el sequndo permite respon-
der inquietudes o preguntas acerca de una situacion especifica de
la realidad. Por lo general, en el contexto empresarial se imple-
menta la investigacion de tipo aplicada, pues brinda elementos
para la toma de decisiones y acciones reales.

SEGMENTACION DEL MERCADO

En el proceso de estudio de mercados es necesario retomar el
tema de la segmentacion de mercados y llevarlo a un nivel mas
avanzado, dado que al dividir el mercado en grupos de clientes
potenciales con necesidades o caracteristicas similares se logra
maximizar los recursos y potencializar las estrategias de mercado
para generar una ventaja comparativa frente a los competidores.
Segun Prieto, “la segmentacion debe ser medible, accesible, deli-
mitable, oportuna, funcional, viable, confiable y rentable” (2009,
p. 20). Asi, para llegar a un acercamiento de la realidad del sector
en el que la empresa operara, la segmentacion puede ser: por pro-
ducto (atributos que satisfacen las necesidades de un segmento
de mercado); por comportamiento de compra (proceso de com-
pra utilizado por los clientes); por usos (segun las formas de uti-
lizar el producto); por lugar de compra (zonificacion de los sitios
donde se realizarad la transaccion de manera geografica o por tipo
de establecimiento comercial segun su ubicacion en el mercado);
por forma de pago (la manera como la gente paga el producto,

5 Un objetivo de investigacion debe ser claro, especifico, medible, apropiado y
realista, es decir, posible de alcanzar. Para redactar los objetivos se requiere, por
un lado, tener en cuenta los conceptos o variables de la investigacion y, por otro
lado, utilizar verbos infinitivos, como: “describir”, “determinar”, “demostrar”,
“examinar”, “especificar”, “indicar”, “analizar”, “estimar”, “comparar”, “valorar”

y “relacionar (Hernadndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 37).
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ya sea en efectivo, crédito, débito, en linea, etc.); por categorias
demogréficas (edad, sexo, ingresos, educacion, lugar de origen,
etc.), o por beneficios (bondades que buscan los consumidores en
el producto).

De esta manera, es fundamental establecer sila empresa atendera
clientes personales (personas naturales) o corporativos (personas
juridicas). Si la intencidn es dirigirse a los dos mercados, sera ne-

cesario segmentar por separado, como se puede observar en la
tabla 1.

Tabla 1. Perfil del mercado

e ~
VARIABLES PERSONA NATURAL PERSONA JURIDICA
Regién (aracteristicas del sector
Geogrificas Ciudad Localizacién geografica
Clima Cobertura
Edad Edad de la empresa
Sexo Tipos de productos
Nacionalidad Origen de productos
Composicion familiar Composicion de capital
Demogréficas
Ocupacion Actividad econdmica
Nivel educativo Organigrama
Ingresos Rentabilidad
Competencias (apacidad de produccion
Nivel socioeconémico Activos brutos
Psicograficas Estilo de vida Tecnologia de produccion
Personalidad Segmentos del mercado

Fuente: adaptado de Prieto (2009)
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Las actividades para realizar la segmentacion de mercados e iden-
tificar oportunidades de marketing son:

1) Seleccionar un mercado, sector o categoria de producto para
su analisis.

2) Elaborar un checklist para el cumplimiento de los criterios.
Lamb, Hair y McDaniel (2011) explican las caracteristicas que
debe tener una lista de requisitos:

* Sustancialidad: los segmentos deben ser lo suficientemente
grandes para garantizar el desarrollo y el mantenimiento de
una mezcla de marketing® especial.

* Posibilidad de identificacion: los segmentos deben ser faci-
les de reconocer y contar con un tamano medible.

* Accesibilidad: la empresa debe ser capaz de llegar a los
miembros de los segmentos meta’ con mezclas de marketing
personalizadas.

» Capacidad de respuesta: es posible segmentar los mercados
al utilizar cualquier conjunto de criterios que parezca ldgico.

3) Seleccionar las variables de segmentacion segun el tipo de
mercado.

4) Definir el perfil y analisis del segmento.

¢ El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas

tacticas controlables que la empresa combina para producir una respuesta de-
seada en el mercado meta; incluye todo lo que la empresa puede hacer para in-
fluir en la demanda de su producto (Kotler y Armstrong, 2003).

7 El mercado meta es el conjunto de compradores o usuarios que la empresa
decide atender en el corto plazo. Es fundamental que tengan necesidades o ca-
racteristicas comunes (Prieto, 2009).
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LEVANTAMIENTO DE DATOS INICIALES COMPLEMENTARIOS

Antes de iniciar el trabajo de campo y hacer el disefio de la investi-
gacion de mercados, es necesario que haya una contextualizacion
pertinente al caso especifico del proyecto que le aporte validez y con-
fiabilidad. En este punto se compila, estudia y consolida la infor-
macion relacionada con el entorno socioecondmico y tecnoldgico,
asi como el contexto legal del futuro desarrollo del negocio. Para
evitar riesgos probables en la creacion de la empresa, se reco-
mienda no omitir este paso que busca hallar enfoques y factores
competitivos. Las fuentes secundarias preliminares son todo tipo
de informacion que ha sido recopilada por otros investigadores
con otros fines, pero que son susceptibles de adaptacion. Segun
Prieto (2009), estas pueden ser:

* Internas: informacion y estadisticas provenientes del funcio-
namiento de proyectos similares en el sector (ventas diarias,
prospeccion de clientes, estrategias temporales, proveedu-
ria, esquemas de produccion o diagramas de servicio).

° Externas: datos provenientes de libros, revistas, enciclope-
dias, boletines, internet, publicaciones especializadas, bases
comerciales, gremios, entidades estatales, censos, registros
aplicados, guias de negocios, directorios industriales, leyes,
etc. Para ser mas puntuales, pueden consultarse organizacio-
nes como el Dane, Fedesarrollo, Fenalco, Cepal, Unesco, Anif,
Fenavi, Fogafin, Camacol, Colprensa, Ascun, Andi, camaras
de comercio, Sena, Esap, Asobancaria, Ibope, embajadas, Fe-
desarrollo, entre otras.

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion se fundamenta en la elaboracién de
los instrumentos que permiten la recoleccion y el analisis de la in-
formacion que orientara la solucion del problema. Segun Prieto
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(2009), en el campo del conocimiento de la empresarialidad exis-
ten tres tipos de disefio de investigacion: exploratorio, evaluativo
y de seguimiento (los dos primeros aplican para un proceso inicial
al crear un negocio).

» Exploratorio: es un trabajo preliminar que puede realizarse
con poco dinero y en corto tiempo. Dos de sus propdsitos son
formular, de manera precisa, una necesidad o problema e iden-
tificar debilidades y oportunidades. Los cuatro métodos explo-
ratorios se basan en encuestas de experiencia o entrevistas a
profundidad a personas expertas; revision de investigaciones
similares; estudios de caso acerca de situaciones afines, y estu-
dios piloto o grupos focales a pequena escala y poco rigurosos.

* Evaluativo: brinda informacion para evaluar y escoger accio-
nes en la solucidn de necesidades en la empresa. Asimismo,
implementa procedimientos formales de investigacion a tra-
vés de un plan de muestreo en el que se incluye el disefio de
cuestionarios, la realizacion de encuestas, experimentos, ob-
servaciones y simulaciones. En este disefio metodoldgico se
ubican dos subtipos: de un lado, la investigacion descriptiva
que busca una representacion grafica de caracteristicas y fe-
nomenos del mercado determinando la frecuencia con que se
usan, y, del otro, la investigacion causal que permite obtener
informacion importante acerca de las causas y efectos de los
fenomenos en los sistemas de mercadeo.

* De seguimiento: facilita el control de planes de mercadeo al
evidenciar el desempefio de los objetivos de ventas, la parti-
cipacion en el mercado, laimagen de la marca, los precios, los
canales, la competencia y la tendencia de la demanda, con el
fin de aplicar correctivos. Las fuentes mas recurrentes para
este tipo de disefio de investigacion son las entrevistas a per-
sonas seleccionadas, los datos secundarios y la observacion.

Ahora bien, antes de continuar conviene preguntarse, ;qué tipo
de disefio de investigacion es el mas adecuado para indagar el
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mercado de acuerdo con la idea de negocio o el producto? y ;por
qué? La investigacidon también se clasifica, segun su enfoque, en
cuantitativa, cualitativa o mixta (figura 2); cada uno de estos po-
see unas caracteristicas, procesos y beneficios particulares.

Figura 2. Enfoques de investigacion

4 N
»  (Caracteristicas:
* Planteamientos delimitados
* Mide fenémenos
» Utiliza estadistica
Proceso: * Prueba de hipdtesis y teoria
¢ Deductivo ~
L | * Secuencial
* Probatorio Beneficios:
* Analizala * Generalizacion de resultados
realidad objetiva » Control sobre fendmenos
* Precision
» © Réplica
* Prediccion
N\ )
Combinacion del
enfoque cuantitativo
con el cualitativo
(aracteristicas:

* Planteamientos mas abiertos que van enfocandose
* Se conduce basicamente en ambientes naturales

* Los significados se extraen de los datos

* No se fundamenta en la estadistica

\i

Proceso:

AN 5 | © Inductivo Beneficios:
* Recurrente « Profundidad de

* Analiza multiples
realidades subjetivas

* No tiene secuencia
lineal

significados
* Amplitud
* Riquezainterpretativa
 Contextualiza el
fenémeno

»
P>

Fuente: Hernandez et al. (2014, p. 36)
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Los procesos de los dos enfoques son cuidadosos, metodicos y
empiricos en su busqueda de generacion de conocimiento. Por
este motivo, en términos generales, segun los requerimientos del
proyecto debe definirse cual de los dos es el mas adecuado para
resolver el problema de investigacion con base en el objetivo.

El enfoque cuantitativo es un conjunto de procesos secuencial y
probatorio. Cada etapa antecede a la siguiente y no se debe eludir
ningun paso; su orden es riguroso e implementa la recoleccion de
datos para probar hipdtesis al medir numéricamente (desde anali-
sis estadistico y determinando) rasgos de comportamiento.

FASE 1

Definicion y
seleccion de
la muestra

Planteamiento
del problema

Figura 3. Proceso cuantitativo

Desarrollo
del diseio de
investigacion

23

Revision de la
literatura y elaboracién

del marco tedrico
N J

Elaboracion de la
<&—| hipétesis y defini-
cion de variables

/

Recoleccion

de datos

—»|  Andlisis de

los datos

—»| Elaboracion del reporte
de los resultados

Visualizacion
del alcance del
estudio

Fuente: Hernandez et al. (2014, p. 37)

El enfoque cualitativo permite desarrollar preguntas e hipotesis al
inicio, durante o al finalizar la recoleccidn y el analisis de los datos:
el cuestionamiento es dinamico y en doble via entre los hallazgos

y su interpretacion.
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Figura 4. Proceso cualitativo

Planteamiento
del problema

<> [nmersion inicial
en campo

Elaboracién de
reporte de resultados

LITERATURA Concepcion del
disefio del estudio

Interpretacion
de resultados

Definicion de la muestra
inicial del estudio y
acceso a esta

Recoleccion
de datos

Anélisis de
datos

Fuente: Hernandez et al. (2014, p. 40)

Una vez conocidos los dos enfoques, ;scual conviene para investi-
gar el mercado?, ;debemos utilizarlo respecto a la idea del nego-
cio o el producto? y ¢por qué?

SELECCION DE LA MUESTRA

La delimitacion clara de la poblacion (universo) a estudiar se cons-
tituye en el fundamento de la seleccion de la muestra, un sub-
grupo de elementos que pertenecen al conjunto definido por sus
caracteristicas al que se denomina poblacion. Toda vez que no es
posible medir a toda la poblacion, es necesario seleccionar una
muestra, una representacion que sea un reflejo fiel del conjunto
de tal universo; para el enfoque cuantitativo es importante ano-
tar que todas las muestras son representativas. Bajo estos crite-
rios, Hernandez, Fernandez y Baptista afirman que el acierto en
dicha seleccion contribuye a “que los resultados encontrados en la
muestra se generalicen o extrapolen a la poblacion” (2014, p. 173)
y, por ende, se infieran conclusiones valiosas.
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Figura 5. El subgrupo de muestreo

Poblacién

Elementos o unidades
de muestreo/andlisis

Muestra

Fuente: Hernandez et al. (2014, p. 208)

En la investigacidn cualitativa, el muestreo constituye un listado
de fuentes creible, confiable y valido para abordar el plantea-
miento del problema. En el proceso cualitativo, la muestra es el
grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etc., en torno
a las cuales se recolectaran los datos, sin que en términos estadis-
ticos sea necesariamente representativo del universo o la pobla-
cion que se estudia.

DISENO DE INSTRUMENTOS

A continuacion, se presentan algunas preguntas y afirmaciones
orientadoras que pueden ayudar a estructurar los instrumentos
iniciales. Estas deben resolverse segun las necesidades del pro-
yecto después de haber definido el tipo de disefio de investigacion
de mercados y su enfoque.

Habitos de consumo

» ¢Por qué paga por ese producto? (Identifica qué quiere lograr
un individuo al comprar el bien o servicio).
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* ;Qué tuvo en cuenta para comprarlo? (Identifica los criterios
que representan valor para el individuo: rapidez, precio,
disponibilidad, oportunidad, calidad, etc.).

e ¢Hay algo con lo que se sienta inconforme o frustrado
respecto a la compra del producto? (Identifica si existe algun
vacio respecto al valor esperado al comprar una solucion y al
valor real percibido una vez comprado el bien o servicio).

* Antes de conocer el producto por el que paga actualmente,
¢qué otro compraba? (Valida los atributos o criterios que
agregan valor para esta persona).

e ¢Cual es la razdn principal por la que decidié pasar de usar el
producto anterior al producto actual? (Valida los motivadores
de compra del individuo).

e ;Con qué frecuencia compra este bien o servicio? (Posibilita la
proyeccidn de ventas a partir de la investigacion).

» ¢Cuanto paga por un producto de este tipo? (Da a conocer la
inversion habitual en soluciones de esta categoria).

e ;Cuales con las mejoras que le sugiere al producto o servicio?
(Identifica argumentos que motivan la decision de compra de
un consumidor).

 Defina un precio que usted considere adecuado para el pro-
ducto (identifica el presupuesto que la persona destinaria
para pagar por el bien o servicio).

e ;Si el producto saliera al mercado, usted lo compraria?
(Establece la probabilidad que tiene el producto de ser
vendido).
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Distribucién y comunicacion

» ;Donde quisiera encontrar un producto de este tipo? (Valida
el fundamento para una futura escogencia de canal de
distribucion).

* ¢Atravésde qué mediosde comunicacidnle gustariaenterarse
de la existencia de un producto como este? (Argumento para
latoma de decisiones en el plan de comunicacion publicitario).

Demografia

* Informacidn personal (sexo, edad por rangos, estado civil,
ocupacion, ingresos mensuales por rangos).

Construccion de encuestas

Con estas preguntas y afirmaciones orientadoras en mente, es
importante tener en cuenta los aspectos fundamentales para el
disefio de encuestas que, usualmente, se aplican en la investiga-
cion cuantitativa. Asi, segun Ismaru (22 de abril del 2015), existen
diferentes tipos de preguntas, segun sean abiertas o cerradas:

Abiertas: El encuestado puede responder libremente con sus pro-
pias palabras.

Cerradas: A partir de opciones predeterminadas, el encuestado
debe elegir una o varias respuestas sequn el proposito de la pre-
gunta. Estas se clasifican en:

* Eleccion Unica: solo es posible elegir una respuesta entre las
opciones presentadas.

* Dicotomicas: usualmente se presentan dos posibles respues-
tas: si'y no. En algunos casos se incluyen opciones como no
sabe, no contesta o no responde.
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* Politomicas o categorizadas: presentan varias alternativas
para elegir la mas conveniente.

* Seleccion multiple: las opciones de respuesta no son exclu-
yentes entre si, por lo tanto, es posible seleccionar varias res-
puestas en la misma pregunta.

* Ranking: el encuestado tiene la posibilidad de jerarquizar las
diferentes respuestas ordenandolas segun su consideracion.

* Escala numérica: evaltan de forma numérica el grado de in-
tensidad de una variable que se esta midiendo. Por lo general
vandel1al10odel1als.

* Escala nominal: no se utilizan numeros, las palabras los
sustituyen. ComUnmente, se utilizan expresiones como mu-
chas veces, en ocasiones, casi nunca, nunca, entre otras.

e Escala de Likert: mide entre varias variables la posicion fa-
vorable o no frente a la actitud del encuestado. Se incluyen
expresiones como totalmente de acuerdo, de acuerdo, neutral,
en desacuerdo, totalmente en desacuerdo.

Diseno de entrevistas

Es importante mencionar que la utilizacion de encuestas y entre-
vistas esta sujeta a los propositos del proceso investigativo y que
estas pueden ser aplicadas en la investigacion cuantitativa y cuali-
tativa. En el primer caso, la cuantificacion busca reunir creencias e
identificar, con precision, modelos conductuales de una poblacion
determinada; en el segundo, se pretende extender la informacion
para configurar creencias propias acerca del fendmeno estudiado.

Para el disefio de entrevistas, en la investigacion cualitativa (mas
intima, flexible y abierta que la cuantitativa), se trata de esta-
blecer una conversacion de intercambio de informacion entre el
entrevistador y el entrevistado (o entrevistados, pues puede ser
un grupo pequeio de personas). Consiste en el uso de preguntas
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y respuestas para construir significados conjuntos en torno a un
tema. Las entrevistas pueden ser estructuradas (se sigue una guia
de preguntas especificas sujetas un orden invariable), semiestruc-
turadas (con base en una guia orientadora, se tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obte-
ner mayor informacion) y abiertas (poseen una guia general de
contenido muy flexible). Las preguntas en una entrevista pueden
ser de opinion, de expresion de sentimientos, de conocimientos,
sensitivas (relacionadas con los sentidos), de antecedentes o de
simulacion (Hernandez et al., 2014).

RECOLECCION DE INFORMACION

Recolectar datos es el acto de aplicar los instrumentos disefiados
segun el enfoque y el tipo de investigacion. Ahora bien, antes de
esto ya se ha debido hacer una mineria de informacion en el levan-
tamiento inicial para compilar, estudiar y consolidar la informa-
cion relacionada con el entorno socioeconémico y tecnoldgico, asi
como el contexto legal del negocio pretendido.

Enfoque cuantitativo

Al distinguir en la aplicacion de instrumentos cuantitativos y cua-
litativos es importante sefalar que [a recoleccion de informacion se
debe hacer bajo un plan que, segun Hernandez. et al. (2014), para
el primer caso incluye claridades sobre:

e Lasfuentes de las que se obtendran los datos.
* Ellugar donde se localizan las fuentes.

¢ Los medios o métodos a través de los cuales se van a recolec-
tar los datos.
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* Laformaen que se van a preparar los datos recolectados para
que puedan analizarse y asi responder al planteamiento del
problema.

Enfoque cualitativo

Para el sequndo caso, en el enfoque cualitativo el proposito no es
medir variables para llevar a cabo inferencias y analisis estadistico,
sino obtener datos de personas, seres vivos, comunidades, situa-
ciones o procesos a profundidad, por lo que se le da relevancia al
nivel subjetivo de cada uno. Hernandez et al. (2014) afirman que
la cualificacion trata, entonces, de proponer unidades de andlisis:

¢ Significado: referentes linguisticos.

 Practicas: analisis conductual.

* Episodios: sucesos de relevancia.

* Papeles o roles: da significado a las practicas.

* Grupos: personas que interactUan en torno a una meta.

* Organizaciones: unidades con fines comunes en torno a je-
rarquias, control, cultura, etc.

¢ Comunidades: asentamientos humanos.

* Subcultura: unidades emergentes segun los contextos
humanos.

* Estilosdevida:ajustesoconductasadaptativasmasivamente.

* Procesos: actividades sucesivas o simultaneas con un fin
determinado.




Creando oportunidades

Metodologias pertinentes

En la construccion y aplicacion de encuestas y entrevistas es va-
lido hacer uso de cualquiera de las siguientes metodologias:

* Presencial: cuando el investigador se reune cara a cara con
los encuestados.

* Autoaplicada: |a fuente responde directamente las pregun-
tas en la herramienta que ha sido disenada especialmente
para este fin.

* Telefénica: la fuente responde las preguntas por ese medio al
sujeto de estudio.

* Enlinea: las respuestas se obtienen a través de herramientas
tecnoldgicas que son disefiadas para aplicacidn por internet.

Particularmente, para la realizacion de entrevistas es recomenda-
ble grabar en audio o video cada sesion para tener la posibilidad
de analizar posteriormente todos los detalles que no se percibie-
ron en el momento en que se desarrollo |a entrevista.

ANALISIS DE LA INFORMACION

El andlisis cuantitativo se basa en el tipo de informacion reque-
rida, el disefio de la investigacidn y la calidad de los datos obteni-
dos que al ser examinados deben ser ordenados en categorias. Lo
primero que se debe hacer es una revision detallada para eliminar
errores en los datos iniciales; luego, mediante la codificacion, se
agrupan los datos en las categorias correspondientes para facili-
tar la tabulacidn, que consiste en expresar valores, caracteristicas
y datos que se insertan en las categorias definidas por medio de
tablas (Prieto, 2009). En la actualidad, la tabulacion se hace de
manera digital.
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Figura 6. Proceso para realizar analisis estadistico

Explorar los datos:
a) Analizar descriptivamente

Seleccionar un Ejecutar el programa:

: . los datos por variable.
software apropiado spss, Minilab, stas, sas I
. . b) Visualizar los datos
para analizar los datos. u otro equivalente. )
por variable.

Preparar los Analizar, a través Evaluarla

resultados para Realizar andlisis de prlue.bas Fonﬁabilidad y
presgntarlos (tablas, adicionales. esta(.lls,tlca..s, valld.ez logradas por
grdficas, figuras, las hipétesis los instrumentos
cuadros, etc.). planteadas. de medicion.

Fuente: Hernandez et al. (2014, p. 154)

Una herramienta valiosa para el andlisis cuantitativo es la represen-
tacion visual de los datos. Segun Sanchez y Caceres (2000), los gra-
ficos mas Utiles en la investigacion de mercados son:

e Grafico de sectores: conocidos también como torta, se uti-
lizan para presentar porcentajes y evidenciar proporciones.
Muestran la contribucion de cada una de las partes a un todo
y permiten analizar datos de forma uni, bi o multivariada.

Figura 7. Grafica de sectores

Fuente: elaboracion propia

\umm



Creando oportunidades

* Grafico de barras: permite visualizar facilmente la distribu-
cion en las diferentes categorias.

Figura 8. Grafica de barras

Fuente: elaboracion propia

* Grafico de lineas: permiten representar grandes cantidades
de datos en un periodo de tiempo continuo. Es ideal para vi-
sualizar tendencias.

Figura 9. Gréfica de lineas

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, el analisis cualitativo incluye la organizacion de los
datos recogidos, su transcripcion y codificacion (Hernandez et
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al., 2014). En este proceso, los datos no son estructurados, por lo
tanto, se les debe dar una estructura. Esto surge a partir de dis-
tintos materiales: 1) visuales (fotografias, videos, pinturas, entre
otras); 2) auditivos (grabaciones); 3) textos escritos (documentos,
cartas, etc.), y 4) expresiones verbales y no verbales (como res-
puestas orales y gestos en la entrevista). Los objetivos progresi-
vos en este tipo de analisis son:

* Explorar los datos.

 Dar una estructura a los datos (organizandolos en unidades y
categorias).

 Describir las experiencias de los participantes segun su 6p-
tica, lenguaje y expresiones.

 Descubrir los conceptos, categorias, temas y patrones pre-
sentes en los datos, asi como sus vinculos. Esto con el fin de
otorgarles sentido, interpretarlos y explicarlos en funcidn del
planteamiento del problema.

e Comprender a profundidad el contexto que rodea a los datos.
* Reconstruir hechos e historias.
* Vincular los resultados con el conocimiento disponible.

* Generar una teoria fundamentada en los datos.
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DEFINIR LA PLANEACION
ESTRATEGICA

ese a que la planeacion estratégica es consi-

derada un elemento importante en el desa-

rrollo posterior a la creacion de una empresa,
en esta publicacion se estima como una caracte-
ristica practica de alto impacto para el empren-
dimiento en etapas tempranas. Esto porque
se trata de un proceso continuo orientado hacia
el futuro en la toma de decisiones presentes que
evalua los resultados frente a las expectativas. A
continuacion, se presentan los beneficios, nive-
les y etapas a modo resumido y general que ex-
ponen Chiavenato y Sapiro (2016) respecto a la
planeacion estratégica.
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BENEFICIOS

e Ofrece claridad hacia el futuro.

e Facilita la comprension de un entorno cambiante vy
competitivo.

* Proyecta un comportamiento proactivo frente a los elemen-
tos del entorno externo.

° Fomenta conductas sistémicas y holisticas en toda la
organizacion.

Estratégico
Abarca a todo tipo de organizacion y sus caracteristicas son:

* Proyeccion: a largo plazo, se tienen en cuenta las consecuen-
cias y efectos que pueden durar varios afios.

* Alcance: hacereferenciaatodos susrecursosy areas de activi-
dad enrelacién con el logro de los objetivos organizacionales.

» Contenido: es genérico, sintético y comprensivo.

» Definicion: corresponde al plan mayor del que dependen to-
dos los demas planes.

Tdctico

Abarca cada departamento o area de la organizacion y sus carac-
teristicas son:

* Proyeccidn: a mediano plazo, por lo general anual.

* Alcance: abarca a cada area, con sus recursos especificos, en
relacion con el logro de los objetivos particulares de cada uno.
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* Contenido: es menos genérico y mas detallado que el
estratégico.

¢ Definicién: correspondiente a cada area de la organizacion.

Incluye cada tarea o actividad especifica y se caracteriza por:

* Proyeccion: a corto plazo, es inmediata.

* Alcance: abarca cada tarea o actividad de forma aislada y se
preocupa por alcanzar metas especificas.

* Contenido: detallado, especifico y analitico.

¢ Definicion: se concentra en cada tarea o actividad de la
operacion.

Describir el negocio

Elnegocio es lo que hace la empresa para satisfacer a sus clientes de
forma tal que produzca valor para ellos y la organizacion. No basta
reconocer qué bienes o servicios se ofreceran, pues el proyecto se
convierte en un negocio solo cuando satisface una necesidad o un
deseo; sin la demanda del producto no hay negocio. Las tecno-
logias, recursos, capacidades y actividades son importantes para
definirlo, pues estas delimitan con claridad las operaciones em-
presariales. La descripcion del negocio incluye tres elementos:

* Las necesidades del cliente, lo que se pretende satisfacer.
* Los grupos de clientes.

 Las actividades, tecnologias y capacidades de la organiza-
cion, es decir, la creacion y entrega de valor a los clientes y la
satisfaccion de sus necesidades.
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Declarar la mision (identidad estratégica)

Es el establecimiento del propdsito y el alcance de la empresa, en
otras palabras, el componente que refleja las responsabilidades e
intenciones de la organizacion en el mercado. Para esto es nece-
sario que la definicion del negocio y la delimitacion de su dmbito
de operacion estén claramente definidas, ya que la mision eviden-
cia el valor que la organizacion crea para sus grupos de interés; es
la razon de ser o el papel de la empresa en la sociedad.

Toda vez que es un llamado a la accion, la formulacion de esta de-
claracion debe partir del supuesto de que la empresa es un todo que
tiene el compromiso de cumplir la premisa planteada. Formular la
mision de la organizacion proyecta eficiencia cuando se demues-
tra personalidad y autenticidad.

Declarar la vision (futuro preferido)

El proposito de plantear el futuro ideal de la empresa es crear un
escenario positivo entre la realidad y lo que pudiera lograrse en
torno al éxito del negocio, proyectando lo que se quisiera ser en el
tiempo. El concepto visidn se relaciona con el de imagen; por este
motivo, en los negocios se entiende como el suefio que la orga-
nizacion anhela y por el que trabaja, invierte y busca estrategias
para alcanzarlo.

Dado que es un patron de comportamiento presente de la em-
presa, su planteamiento debe ser convincente, creible, alcanzable
y nunca desalineado de lo que realmente se puede cumplir. Las
premisas para elaborar la vision de los negocios son:

* Apegarse a la realidad, es decir, que las predicciones puedan
ser posibles.
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* Describir de manera concisa, pero empoderada, el futuro pre-
ferido. Para esto es fundamental un enfoque claro que defina
cdmo se van a satisfacer las demandas de los clientes.

 Equilibrar todos los grupos de interés, favoreciendo a los so-
ciosy a los colaboradores.

Definir los objetivos

Ya que una “organizacion persigue simultaneamente diferentes
objetivos dentro de una jerarquia de grados de importancia, prio-
ridad o urgencia” (Montoya, J., Fuertes, M. y Avendaio, M., 2016,
p. 6), la mision y la visidn son eficaces en la medida en que estén
asociadas a dichos objetivos.

El objetivo es un estado simbdlico que se procura como un factor de
eficiencia, por lo tanto, una empresa debe perseguir varios obje-
tivos al mismo tiempo, siempre y cuando cumplan con algunas
funciones como:

* Servir de referencia para la evaluacion del cumplimiento de la
identidad estratégica y el futuro preferido.

* Ayudar como unidad de medida en los grupos de interés para
comparar la productividad, tanto en el tiempo como en rela-
cion con los competidores.

e Converger los esfuerzos de los colaboradores como elemen-
tos clave en el direccionamiento integrado de las actividades.

Asi pues, los objetivos organizacionales no son estaticos; por el
contrario, evolucionan y se modifican conforme a las relaciones
internas y externas de su entorno. Dicho de otra forma, son de-
safios aplicados a un todo y paralelamente a cada parte de forma
individual.
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na vez se ha realizado la investigacion de mer-

cados y la declaracion de la planeacion estra-

tégica, es necesario identificar las fuentes de
recursos para hacer realidad la idea de negocio que se
ha estructurado y de la que ya se tiene un prototipo.
Ahora bien, antes de esto es importante reconocer
algunos conceptos financieros basicos para com-
prender una de las principales preocupaciones que
se presentan en el desarrollo de emprendimientos
empresariales iniciales: los montos de capitales de
inversion requeridos para iniciar cualquier tipo de
operacion. Estainversion es el resultado de la suma-
toria de todos los factores criticos que se relacionan
con las finanzas y la contabilidad; a tal sumatoria
se le deben sustraer los capitales de inversion de
los cuales dispone el emprendedor para viabilizar
la ejecucion del proyecto, de tal forma que se pla-
neen las formas de financiacion o apalancamiento.
A esto se le llama estructura de costos, es decir, la
descripcion de los valores monetarios en los que
incurrira el emprendedor para poner en marcha el
proyecto desde los siguientes factores:
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* Proyeccién: un emprendimiento debe tener una delimita-
cion en el tiempo para calcular los estimados en costos, gas-
tos, ingresos y egresos. La proyeccion es la linea de tiempo
en donde se ubican los elementos que componen la idea de
negocio.

* Inversion: En laidea de negocio, este concepto se traduce en
el presupuesto. Es la cantidad de dinero necesaria para hacer
funcionar el proyecto empresarial y puede ser de dos tipos:

1) Activos fijos: es la sumatoria de la infraestructura, maquinaria,
equipos o herramientas que se requieren para que la inversion
pueda funcionar.

2) Efectivo: es el dinero que va a cubrir los costos y gastos requeri-
dos para que la empresa funcione (capital de trabajo).

* Costos: segun el articulo 39 del Decreto 2649 de 1993, son las
salidas de dinero que se relacionan con la produccion de los
bienes o la prestacion de los servicios:

1) Costos fijos: son aquellos “que la empresa siempre debe cance-
lar independientemente de su nivel de produccion [...], no va-
rian ante los cambios a nivel de produccion de bienesy servicios
[...]. Son aquellos que no importa cuanto se produzca, siempre
deberan ser abonados”. (Enciclopedia econdmica, s. f.a, parrs.
1-2).

2) Costos variables: son aquellos que varian “de acuerdo a la can-
tidad de produccion que exista en la empresa u organizacion
o también el nUmero de actividad que se dé, incluyendo tanto
bienes como servicios [...]. Mientras mas producird dicha or-
ganizacion, mas costos variables debera pagar” (Enciclopedia
economica, s. f.b, parrs. 1-2).

* Gastos: segun el articulo 40 del Decreto 2649 de 1993, son las
salidas de dinero derivadas de las actividades administrativas,
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comerciales, investigativas y de financiacion que representan
una disminucidn de los activos o el incremento de los pasivos:

1) Gastos operacionales: son “los incurridos en la ejecucidn de las
actividades del dia a dia de una organizacidn, pero no directa-
mente relacionados con la produccion [...]. Incluyen nédminas,
comisiones de ventas, beneficios para empleados y contribu-
ciones de pensiones, transporte y viajes” (Bujan, 10 de septiem-
bre del 2013, parr. 1), entre otros.

2) Gastos de administracion: son “aquellos contraidos en el con-
trol y la direccién de una organizacion, pero no directamente
identificables con la financiacion, la comercializacion, o las ope-
raciones de produccion” (Bujan, 4 de julio del 2018, parr. 1).

¢ Ingresos: segun el articulo 38 del Decreto 2649 de 1993, son
el dinero recibido por la venta de bienes, la prestacion de ser-
vicios o la ejecucion de otras actividades realizadas; son los
beneficios econdmicos resultados de una actividad comer-
cial. Los ingresos representan flujos de entrada de recursos
en forma de incrementos del activo o disminuciones del pa-
sivo que generan incrementos en el patrimonio.

» Egresos: son todas las salidas de dinero derivadas de la activi-
dad comercial de la empresa.

Laimportancia de acercarse a estos conceptos financieros desde el
punto de vista cognitivo es lograr la apropiacion y aplicacion de he-
rramientas e instrumentos en un nivel basico, como soporte para
la toma de decisiones al momento de buscar fuentes de financia-
ciony apalancamiento. También es importante, desde el punto de
vista del contexto, relacionar y valorar las dinamicas econémicas
locales, nacionales y mundiales. Esta dupla de perspectivas en los
aspectos financieros proporciona un acervo fundamental al em-
prendedor para, por un lado, estructurar la base de un proyecto
inmerso en el plano capitalista consciente o tradicional en el que
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encaje su idea productiva y, por el otro, adquirir un nivel comu-
nicativo apto en la interpretacion y socializacion de la funcion
financiera, en relaciéon con los resultados de la investigacion de
mercados. Estos aspectos son imprescindibles para exponer ido-
neamente, de forma oral y escrita, la argumentacidn requerida
para conseguir los recursos no existentes en la ejecucion del pro-
yecto frente a inversionistas, promotores, socios y financiadores.

En cualquiera de los casos, se debe tener en el radar la elaboracion
de un documento que le permita a los interesados tener claridad
del alcance, las caracteristicas y bondades del negocio. A conti-
nuacion, se presentan los mecanismos recomendados para aproxi-
marse a una manera de financiar o apalancar un emprendimiento.

ASOCIACION CON PROVEEDORES

En la interaccion humana, sin importar el contexto, alcanzar la
uniodn entre personas o comunidades que persiguen un fin en co-
mun es una responsabilidad de los lideres. Esta habilidad, pro-
pia del emprendedor en torno a un objetivo, es evidente cuando
ademas de proyectar financieramente lo necesario para arrancar
un proyecto productivo, identifica como encontrar ventajas con
proveedores. Para esto, debe estar basado en el principio del apa-
lancamiento financiero que puede comenzar con la asociacion de
terceros (protegiendo las propiedades mutuas y desde relaciones
horizontales) y creando fondos de inversion con los interesados
que aceptan la prérroga de pagos a cambio de rendimientos a me-
diano y largo plazo (Rincon, 2017). Este método no se constituye
en la Unica manera de apalancar el emprendimiento, pero suma al
resultado.
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El método de alcanzar un alto grado de beneficio proveniente de
los clientes es el recaudo anticipado para conseguir flujo de caja.
La preventa es utilizada comUnmente en la industria de la cons-
truccion, los seqguros y el descanso; consiste en que el comprador
o usuario paga por el bien o el servicio antes de recibir el uso o el
beneficio (Rincdn, 2017). Esta es una estrategia poderosa de finan-
ciamiento que depende de la capacidad del emprendedor de in-
fluir, convencery demostrar al cliente que no perdera su inversion,
sino, al contrario, obtendra valores agregados sobre el producto
adquirido. Distinto a la asociacion con proveedores, este método
si puede ser una fuente sustancial para iniciar un negocio.

CROWDFUNDING

El financiamiento colectivo es una forma de recaudacion de fondos
que le permite a los fundadores de un proyecto recibir financiamiento
externo en las primeras etapas del emprendimiento. Esto ocurre a
través de una gran audiencia en la que cada individuo proporciona
una cantidad pequefa de dinero en lugar de solicitar apoyo a un
reducido grupo de inversionistas; la vitrina es, por lo general, en
linea. Hay dos maneras de recoleccion colectiva de fondos: una,
en que los emprendedores piden a las personas que realicen un
pedido anticipado del producto; otra, que estas adelanten una
cantidad fija de dinero a cambio de una parte de las ganancias fu-
turas. Los crowdfunders prefieren realizar un pedido anticipado si
el requisito de capital inicial es relativamente pequefio en compa-
racion con el tamano del mercado o, de lo contrario, prefieren la
participacion en los beneficios (Belleflamme, Lambert y Schwien-
bacher, 2014).

Este fendmeno ha aumentado exponencialmente en los Ultimos
anos, por lo tanto, ahora se presenta como un método viable de

1l 77 LI



Creando oportunidades

financiacion para los emprendedores. Sin embargo, las estadisti-
cas muestran que un 81 % de las campanfas alcanzan menos del
20 % de su objetivo de financiacion (Forbes y Schaefer, 2017). Los
proyectos que demuestran un nivel de calidad mas alto en rela-
cidn con otros tienen mas probabilidades de ser financiados; este
es el factor de éxito en el crowdfunding, la viabilidad y la proyec-
cion del negocio. Ahora bien, también la naturaleza de los proyec-
tos desde el componente geografico es importante, por ejemplo,
si los proponentes reflejan los productos subyacentes de su area
geografica (Mollick, 2014).

FONDOS DE CAPITAL PRIVADO

También llamados dngeles inversionistas o padrinos inversores,
“son personas, naturales o juridicas, que ofrecen recursos y le
apuestan a un negocio a cambio de un porcentaje de participacion
en la empresa o emprendimiento” (Madrid, 2016, parr. 14). Estos
cuentan con el capital para otorgar montos de inversion a cambio
del retorno a corto o mediano plazo, o la adquisicion de acciones
de la empresa. Para que esto ocurra, es indispensable que se cum-
pla con la validacion en el mercado, una ventaja competitiva en su
modelo de negocio y sea posible su introduccion en el mercado.
Ademas, esta alternativa brinda valor agregado a través de re-
des de contactos, esquemas sofisticados de gestion y mejoras en
los mecanismos de gobierno corporativo (Invest in Bogota, 22 de
enero del 2018).

CREDITOS CON ENTIDADES FINANCIERAS

La mayoria de los bancos en Colombia ofrecen lineas de crédito
especiales para emprendedores micropyme y de alto impacto sin
vida crediticia, a través de plazos de entre tres y treinta y seis me-
ses con tasas de interés aproximadas de 2 % a 5 % efectivo anual,
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mediante garantia de pagaré. Optar por este método de financia-
cion requiere un cuidadoso estudio financiero, dado que los altos
intereses bancarios no son muy convenientes para iniciar un pro-
yecto que demuestre ser autosostenible en el corto tiempo.

Los créditos son una alternativa que otorgan algunas entidades
de desarrollo que promueven el crecimiento empresarial. A modo
de ejemplo, en los portafolios de Bancdldex hay productos para
el financiamiento total del monto requerido por micro, pequefas,
medianas y grandes empresas de todos los sectores economicos.
Los pagos de créditos son ofrecidos en plazos de hasta cinco afios
en que se incluyen hasta tres de periodo de gracia para préstamos
en moneda nacional (Becerra, 24 de abril del 2018).

APLICACION A CONVOCATORIAS

Regularmente, entidades del Estado hacen llamados publicos a los
interesados en recibir capital semilla para postularse con propuestas
serias a través de planes de negocio. El ejemplo mas representativo
en Colombia es el Fondo Emprender, adscrito al Servicio Nacional
de Aprendizaje (Sena); este obtiene sus recursos financieros de los
aportes del presupuesto general de la nacion, de organismos de
cooperacion nacional e internacional, de la banca multilateral, de
organismos internacionales, de fondos de pensionesy cesantias, y
de fondos de inversion publicos y privados. Su objetivo es “apoyar
proyectos productivos que integren los conocimientos adquiridos
por los emprendedores en sus procesos de formacion con el desa-
rrollo de nuevas empresas” (Fondo emprender, s. f.,, parr. 14). Para
quienes cumplan los requisitos, las etapas son: 1) formulacion de
plan de negocios (registro y asesoria, aprobacion técnica y pre-
sentacion a convocatoria); 2) evaluacion y asignacion de recursos
(evaluacidon del plan de negocios, asignacion de recursos y lega-
lizacion del contrato), y 3) ejecucion del plan de negocios, sequi-
miento y acompafamiento, evaluacion de indicadores de gestion
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y decision sobre reembolso y de recursos. Esta fuente de finan-
ciacion tiene una desventaja: el tiempo de tramite es extenuante.

ACELERADORAS

Otra alternativa, ademas de apoyar el acceso a recursos economi-
cos para la puesta en marcha de unidades productivas, es recurrir
a entidades aceleradoras, ya que estas ayudan de manera integral
la incubacion de emprendimientos. En Colombia, segun el Banco
Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) (2015, parrs. 6-12), se destacan
las siguientes aceleradoras:

* RutaN: orientada a la oferta de servicios de acceso a merca-
dos, uso de tecnologias, contactos, nuevos negocios y opor-
tunidades, asesoria y consecucion de espacios fisicos para
trabajar, orientacion en fuentes de financiacion, capacitacion
y formacidén. Su pagina de internet es http://rutanmedellin.
org/es

* Tecnnova: se orienta a la gestion del conocimiento en cien-
cia, tecnologia e innovacion entre instituciones de educacion
superior, especialmente universidades. También guia a em-
presas y entidades del Estado involucradas en estos campos.
Su pagina de internet es http://tecnnova.org/

* Parquesoft: facilitador en procesos de desarrollo de inno-
vacion, generacion y divulgacion de conocimiento, asi como
experiencias en acceso y uso adecuado de tecnologias infor-
maticas. Su pagina de internet es http://parquesoft.com/

* HubBog: se dedica a integrar de manera eficiente herramien-
tas de aceleracion en emprendimiento y empresarialidad;
apoyos académicos, formacion y fortalecimiento de trabajo
en equipo. También se enfoca en la busqueda y orientacion en
inversores relacionados con proyectos innovadores en tecno-
logia. Su pagina de internet es http://hubbog.com
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* Apps.co: de caracter gubernamental, adscrita al Ministerio
de TiC en Colombia, se orienta a promover y potenciar ne-
gocios de base y uso tecnoldgico. Ademas, se soporta en la
implementacion de mentorias y convocatorias en emprendi-
miento. Su pagina de internet es http://apps.co

* Innpulsa: entidad del Estado que apoya y promueve iniciati-
vas de negocio que demuestran facilidad y rapidez de creci-
miento, rentabilidad y sostenibilidad. Su pagina de internet
es http://innpulsacolombia.com







ALGUNAS RECOMENDACIONES
COMPLEMENTARIAS FINALES

nas un acercamiento inicial a los requerimientos mini-

mos para crear empresa. Por esto, a continuacion, se
ofrecen algunos aportes adicionales a tener en cuenta du-
rante un siguiente nivel del proceso, contemplados como
procedimientos de analisis que refuerzan lo previsto en
esta publicacion:

I-as consideraciones expuestas anteriormente son ape-

* Estudio administrativo: permite establecer la estruc-
tura organizacional e identificar los perfiles de cargos
requeridos para el adecuado funcionamiento de la fu-
tura empresa.

* Estudio de mercados: identifica el segmento de clien-
tes que aceptan el producto o servicio ofrecido y po-
sibilita la construccion, a partir de la investigacion de
mercados, del plan de mercadeo.
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* Estudio legal: permite orientar al emprendedor, desde la nor-
matividad vigente con relacion al sector en que aplica la idea
de negocio, hacia el tipo de empresa que quiere establecer.

» Estudio técnico: ayuda a identificar los procedimientos que
se deben ejecutar para la elaboracion del producto; esto in-
cluye su descripcion a partir de fichas técnicas, las necesida-
des y requerimientos para viabilizar el bien o servicio en el
mercado.

 Estudio financiero: posibilita la viabilidad del proyecto a tra-
vés de los costos y valores de los estudios anteriores para ser
registrados en la herramienta financiera y construir los esta-
dos financieros que determinan el plan de inversion, retorno,
ingresos y gastos.

Asimismo, es prudente reconocer una estructura genérica para
elaborar el documento base a partir del cual se dara continuidad
al siguiente nivel de emprendimiento; en este se deben conside-
rar las condiciones de informacion para medir la factibilidad, pro-
babilidad y viabilidad del proyecto. El documento (tipo informe)
debe tener caracteristicas graficas que faciliten la comprension de
todos los momentos de decision en torno a la idea de negocio, la
investigacion de mercado, la planeacion estratégica y las posibili-
dades de financiacion y apalancamiento.

1) Titulo del proyecto (es una delimitacidon en torno a qué se
busca, donde y cuando tiene lugar el proyecto).

2) Problema identificado.
3) Enunciado de posible solucion del problema.

4) Justificacion (por qué y para qué ejecutar el proyecto
emprendedor).

5) Planeacion estratégica.
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6) Marco teorico (surge a partir de la revision y analisis de la lite-
ratura relacionada con aspectos socioecondmicos, culturales,
legales, de mercado y en general, en torno a todos los aspec-
tos que involucran el alcance e impacto del desarrollo empre-
sarial pretendido).

7) Investigacion de mercado (debe incluir el disefio, la tipologia,
la muestra y los resultados de la recoleccion de datos).

8) Posibles fuentes de financiacion y apalancamiento.
9) Analisis, conclusiones y recomendaciones.
10) Cronograma y presupuesto.

11) Bibliografia.

Para finalizar, se infiere como conclusion principal que correr ries-
gos, buscar beneficios, innovar, generar oportunidades, coordinar
recursos y concebir nuevas propuestas desde la toma de decisiones
para crear riqueza, son algunas de las actividades que ejecuta el em-
prendedor en la construccion de sus pretensiones. Asi, en el mundo
el emprendimiento es visto como un motor para el desarrollo, ya que
impacta indicadores sociales puntuales como el empleo, la inclusion
social y la reduccion de las desigualdades. En paises con altos indi-
ces de pobreza como Colombia, las actividades emprendedoras
nacen mas de las necesidades que de las oportunidades, lo que
explica que no siempre funcionen, pues en estos casos suele pri-
mar el afan de alcanzar resultados e ingresos antes que pensar en
un proyecto de vida. Por lo tanto, los emprendimientos exitosos
deben generar modelos de negocio con proyeccion a la produc-
cion de un impacto social y econémico mas que a solo solventar
necesidades inmediatas.

En este sentido, se presentan dos factores que determinan las
dinamicas emprendedoras: el primero esta representado en los
valores sociales que incluyen el emprendimiento como opcion
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de vida deseable, mientras que el sequndo involucra los atributos
individuales y las percepciones colectivas en cuanto a las capaci-
dades, oportunidades e intenciones que tienen las personas para
emprender. Para potencializar estos factores es necesario una
mayor inclusion de la cultura emprendedora en los procesos edu-
cativos, sociales y politicos.
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rCreando oportunidades esta dirigido a ideadores
y aventureros que estén iniciando en el camino del
emprendimiento. En este libro, de lectura entretenida
y facil comprensién, se exponen las reflexiones basicas de
todo proceso de creacién de empresa. Por eso, puede ser
empleado de manera auténoma o servir en los procesos de
acompafiamiento y formacién impartidos por expertos.

El contenido que el lector encontrard responde a los aprendizajes
obtenidos en la construccién del modelo de emprendimiento de
la cun, asi como a la recopilacién bibliogréfica y el analisis de
practicas recurrentes, hechos que le permiten ofrecer una mi-
rada holistica sobre los primeros pasos del emprendimiento.

Este libro es el primero de una serie de libros que progresiva-
mente tratard tematicas de mayor complejidad relacionadas
con el emprendimiento y la innovacion.
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