o Marketing
TR WSO o A e e e~ T T TR TR,

El Marketing

Como estrategia de emprendimiento

Alejandro Schnarch Kirberg

ediciones s



Schnarch Kirberg, Alejandro

El Marketing como estrategia de emprendimiento - Alej
12 edicion. Bogota: Ediciones de la U, 216 pgs.; 24 cms.
ISBN 978-958-762-508-0

€-ISBN 978-958-762-506-6

1.

65838 cd 21 ed.

andro Schnarch Kirberg,

Emprendimiento 2. Competencias 3. Innovacién 4. Administracion 5. Marketing

_ |

Area: Marketing

Primera edicién: Bogots, Colombia, febrero de 2016
ISBN 978-958-762-508-0

©

Alejandro Schnarch Kirberg
(Foros de discusion, blog del libro y materiales complementarios del autor
en www.edicionesdelau.com)
Ediciones de la U - Carrera 27 #27-43. -Tel. (+57-1) 3203510 - 3203499

www.gdicionesdelau.(om - E-mail: editor@edicionesdelau.com
Bogota, Colombia

na y estratégica de
nidos, herramientas {

Ediciones de la U es una empresa editorial que, con una visién moder
las tecnologias, desarrolla, Promueve, distribuye y comercializa conte
de formacién, libros técnicos y profesionales, e-books, e-learning o aprendizaje en linea, |
realizados por autores con amplia experiencia en las diferentes 4reas profesionales e inves-
tigativas, para brindar a nuestros usuarios soluciones utiles y précticas que contribuyan al I
dominio de sus campos de trabajoy a su mejor desemperio en un mundo global, cambiante |
y cada vez mas competitivo, i

J

Coordinacion editorial: Adriana Gutiérrez M.
Cardtula: Ediciones de la U

Impresion: Digiprint Editores SAS,

Calle 63 £70D-34, Pbx (57+1) 7217756

Impreso y hecho en Colombia
Printed and made in Colombia

No ests permitida la reproduccion total o parcial de este libro, ni su trata-
miento informético, ni la transmisién de ninguna forma o por cualquier
medio, ya sea electrénico, mecénico, por fotocopia, por registro y otros
medios, sin el permiso previo y por escrito de los titulares del Copyright.

ediciones -

» Apreciad@ cliente:
Es gratificante poner en sus manos estas obras, por esta
razon le invitamos a que se registre en nuestra web:
www.edicionesdelau.com y obtenga benefi-
cios adicionales como:

B Complementos digitales de las obras Q

I e

B Actualizaciones de las publicaciones

B Interactuar con los autores a través del blog

B Informacion de nuevas publicaciones de su interés

® Noticias y eventos

Adquiere nuestras publicaciones en formato e-book | ’

Visitanos en:
www.edicionesdelau.com

Sus pedidos a:

Carrera 27 # 27-43 « Barrio Teusaquillo

PBX. (57-1) 3203510 + (57-1) 3203499 - Mévil: 310 - 6256033
comercial@edicionesdelau.com - gerencia@edicionesdelau.com
Bogota - Colombia

Av. Coyoacdn 1812 A. Acacias Benito Judrez C.P. 03240
PBX. (52) 55-63051703 - Cel. 044 5544439418
janethcr@gruporamadelau.com

México D.F. - México



Contenido

Presentacion. 15
Introduccién 17
Capitulo 1. Algunos mitos, realidades y cuestionamientos ............o...eeeue... 19
1.1. Emprendimiento 19
1.2, Tipos de emprendimiento 20
1.3. Emprendedor y empresario 24
1.4. Emprendedores externos e internos 27
1.5. Emprendimiento en américa latina: realidades 36
1.6. El emprendimiento que se necesita 41
1.7. Emprendimientos sociales 45
Capitulo 2. Sobre aptitudes, actitudes y acciones 47
2.1. Caracteristicas 47
2.2. Motivacién 50
2.3. Competencias 52
24. El espiritu emprendedor 56
2.5. ;El emprendedor nace o se hace? 60
2.6. Emprendimiento y educacion 62
Capitulo 3. Causas, razones y motivos de fracasos 69
3.1. Consideraciones sobre el fracaso 69
3.2. Innovaciones que no prosperan n



Eu MARKETING COMO ESTRATEGIA DE EMPRENDIMIENTO- ALEJANDRO SCI INARCIH

3.3. Fracasos en nuevas empresas

3.4. Las verdaderas dificultades

3.5. Marketing: un elemento clave del emprendimiento
Capitulo 4. Descubrir, desarrollar y definir

4.1. Creacion de empresas: el proceso

4.2. Desarrollo de nuevos productos

4.3. Ildeas y oportunidades

................................................

4.4. Desarrollo de la oferta

4.5. Validacion del concepto

4.6. Prueba de producto

Capitulo 5. ;Qué vendemos realmente?: Definiendo el producto

5.1. ;Qué es un producto?

52. El mercado como centro orientador

5.3. Caracteristicas y atributos de un tangible

5.4. Caracteristicas y atributos del intangible
5.5. Calidad del producto........

5.6. La marca del nuevo producto

5.7. La propuesta de valor

5.8. Elmodelo de negocio

135

Capitulo 6. Acerca del mercado y los clientes

6.1. Elmercado y su segmentacién

6.2. Mercado meta

6.3. Como obtener informacién del mercado

6.4. Lainvestigacion de mercados

6.5. Sobre el neuromarketing
6.6. Posicionamiento

6.7. Adopcion de innovaciones

8

135
139
141
143
146
150
153

7.1. Sobre el marketing

7.3. La mezcla de marketing

7.6. Marketing on-line

7.7. Plan de marketing

8.1. Importancia de las ventas

8.2. Laventa personal

8.3. El proceso de ventas

8.4. Direccion de vendedores

8.6. Fidelizacion de clientes

Bibliografia

Contenibo
Capitulo 7. Marketing para emprendedores 157
157
7.2. Marketing estratégico y marketing operativo 161
162
7.4. Programas de producto y distribucién 164
7.5. Programas de precio y comunicacién 168
173
176
7.8. Marketing para américa latina 181
Capitulo 8. De las ventas depende el éxito 185
185
187
190
192
8.5. Atencidn y servicio al cliente 198
200
209

[ndice de Tablas
Tabla No. 1: Paralelo entre emprendedor y empresario 25
Tabla No. 2: Posiciones América Latina 40
Tabla No. 3: El proceso de posicionamiento 152
9



e ——————. 1 .

El marketing es un elemento clave para ayudar a
encontrar, crear, validar, desarrollar, construir,
ofrecer y vender nuevos productos o servicios,

en organizaciones establecidas o nuevas empresas.
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Presentacion

Muchas ilusiones y proyectos se han visto malogrados por una equivocada
vision de lo que es verdaderamente fundamental al emprender ya que, ade-
mas de estar motivados y poseer ciertas competencias, se requiere identi-
ficar oportunidades y validarlas, definir el negocio y usar el marketing para
conocer el mercado y disefiar estrategias adecuadas para comercializar esas
innovaciones.

El marketing, en consecuencia, es un instrumento clave que ayuda a orientar,
dirigir, facilitar y posibilitar el desarrollo emprendedor exitoso, tanto externo
como interno, es decir, a sujetos encargados del desarrollo de nuevos produc-
tos e individuos interesados en iniciar sus propias empresas.

El libro, que pretende aportar positiva y constructivamente a este proceso, en
busca de una sociedad més desarrollada, justa y equitativa, esta dirigido a per-
sonas inquietas, estudiantes, académicos, colegas y organismos que impulsan,
financian o investigan estas actividades.

El autor, de amplia experiencia en estos temas, ha sido asesor de muchas or-
ganizaciones, publicas y privadas, sobre esta problemitica, ademas de haber
publicado diferentes articulos y libros. También ha participado en congresos y
seminarios en varios paises latinoamericanos y en Espana.



Introduccion

El emprendimiento esta de moda. Se habla y se escribe mucho al respecto, se
ofrecen cursos, manuales y apoyos privados y publicos. Se estimula en todos
los niveles, incluso a los nifios desde pequefios. Ser emprendedor se ha trans-
formado en algo loable y positivo, en lo personal y social... Son los nuevos
héroes de la sociedad:.

Lo cual tiene aspectos muy positivos, pero también ha conducido a falsas ex-
pectativas, frustraciones y errores lamentables, existiendo muchos mitos al
respecto. No siempre se tiene claro lo que es realmente un emprendedor, su
importancia para el desarrollo econémico y social, sus verdaderas caracteristi-
cas, las equivocaciones frecuentes y c6mo se debe proceder para su motivacion
y perfeccionamiento, tanto desde el punto de vista individual como social.

El texto intenta contribuir a clarificar el valor de emprender, tanto en el interior
de una organizacion establecida, como en la creacién de nuevas empresas,
destacando el aporte del marketing como guia y herramienta para fortalecer
este proceso.

El primer capitulo trata sobre algunos mitos y realidades del emprendimiento,
haciendo un cuestionamiento sobre lo que existe y deberia existir; el segundo
analiza al emprendedor, sus caracteristicas y motivaciones; el capitulo terce-
ro se dedica a mirar las causas y motivos de las altas tasas de frustraciones
en esta actividad, planteando la carencia de marketing, como un factor muy
importante.

En el cuarto capitulo se hacen consideraciones sobre el proceso emprende-
dor, tanto para nuevos productos como empresas, indicando cémo desarrollar

' Ver, por ejemplo, Rubén J. Lapetra: Los emprendedores son héroes. 1 de mayo de 2012. http//
www.elconfidencial.com/tecnologia/2012/05/01/los-emprendedores-son-heroes-2212
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y‘vahdar esas innovaciones; el quinto capitulo se refiere a la oferta de vy

comp formularla y los elementos que la componen; el sexto analiza a qmgr,

va dirigida esa oferta y cémo estructurarla; y el séptimo y dltimo Capitulo estr?
a

destinado a destacar la necesidad de vender para concluir bien e| pro
emprendedor. ceso

Todo ello para concluir que el marketing, como disciplina, se constituye en yn
elerr)e.nto muy iImportante para encontrar, validar y desarrollar productos )
servuqos, Yya sea en empresas establecidas o nuevas, ademas de facilitar |a co-

elemento clave para el proceso emprendedor, ya sea en |a Creacion de nuevas
empresas o en el desarrollo de nuevos productos.

18

Algunos mitos, realidades y
cuestionamientos

1.1. Emprendimiento

El emprendimiento es un término muy popular en todo el mundo, aun cuando
siempre ha estado presente a lo largo de la historia y se ha vuelto de gran im-
portancia, ante la necesidad de superar los crecientes problemas econémicos y
sociales. La palabra proviene del francés entrepreneur (pionero), y se refiere a la
capacidad de una persona para hacer un esfuerzo por alcanzar una meta u obje-
tivo, siendo utilizada también para designar a la persona que iniciaba una nueva
empresa o proyecto, término que después fue aplicado a empresarios que fue-
ron innovadores o agregaban valor a un producto o proceso ya existente.

La definicion del emprendedor relaciona varias disciplinas, tales como: econo-
mia, estrategia de negocios, comportamiento organizacional, sociologia y
psicologia. Los economistas definen al emprendedor en funcién de las acti-
vidades y logros conducentes a afectar el sistema econémico; los sociologos
buscan comprender el modo en que el comportamiento de los emprendedo-
restiene lugar en la sociedad y puede afectarla; y los psicélogos se focalizan en
las caracteristicas personales y el proceso cognitivo de estos.
& Sedenomina emprendedor 0 emprendedora a aquella persona que identifica
una oportunidad y organiza los recursos necesarios para ponerla en marcha. Es
habitual emplear este término para designar a una persona que crea una em-
presa 0 que encuentra una oportunidad de negocio, 0 a alguien que empieza
un proyecto por su propio entusiasmo.

i\
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Pero, la palabra emprendedor no puede quedar secuestrada porel mund
emgrgsa. Los proyectos de emprendimiento que estan vinculados a la tra

macion 59cial y el compromiso ético con una sociedad justa, solidaria y ans';%
son muy importantes para construir un futuro mejor para todos. Para griCI i 'Ca
M?rcelo Riffo Caceres, “el emprendimiento necesariamente debe incluir | an
cion de valor sostenible; no solo desde e} punto de vista econémico sino tar:bc'r‘ea~
sobre todo visto como la capacidad de generar nuevas oportunidades parq orrlzg"ry

odela

El er.'nprendimiento se puede definir a través de las tres “A”: es aquella actit

aptitud y accion de una persona que le permite asumir nuevos retos o o
Yectos. Una definicién mas completa, podria ser:“Un emprendedor es aquelpro-
{d?q pfoyectos Y sevincula emocionalmente a los mismos, sea desde una nuzl\je
Iniciativaempresarial, en la universidad, en Iq administracion, en una granem rea-
sao er.': una ONG. Un emprendedor es alguien dotado de inquietud, creativijad
lnlaaflva y orientacion a la accién, Alguien con voluntad transfor;nadora ue:
desafia el statu-quo para dar lugar a nuevas realidades institucionales, emplr:sa-

riales o sociales. Alguien mds interesad 1 ’
; 0 en el cambio que en la mondtona 6
del dia a dia™. geston

En consecuencia, el emprendimiento puede ser aplicado en multiples ambitos
de manera que cualquier contexto de experiencia puede ser afrontado conl
una -actitud emprendedora: la propia vida, la familia, el trabajo, la comunidad.
Tal situacion posibilita la existencia de distintos tipos de emprendimientos:
personales, laborales, empresariales, ciudadanos o sociales. .

1.2. Tipos de emprendimiento
En cuanto a tipos de emprendimiento podemos sefalar los siguientes:

* Emprendimiento empresarial, Cuya motivacion principal es la econémica.
» Emprendimiento pablico, producido por organizaciones civicas.
 Emprendimiento social, iniciativas dirigidas a cubrir una necesidad social.
» Emprendimiento artistico-cultural.

* Emprendimiento politico, religioso o espiritual.

! Fperezegana: Peru: ;Pais emprendedor o pais de negociantes? 13 de septiembre de 2012. http://
prosperez.v/ordpress.com/2012/09/1 3/peru-pais-emprendedor-o-pais-de-negociantes/

? Xavier Ferras: Cientificos emprendedores. 29 de noviembre de 2015. http://xavierferras.blogspot.
com.co/2015/11/cientificos-emprendedores.html|
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Teniendo presente eso, en esta oportunidad, nos preocupa basicamente el
emprendimiento empresarial, el cual a su vez puede ser de varias clases:

+ De subsistencia: empresas formales o informales, unidades productivas
dirigidas a generar ingresos diarios para vivir (autoempleo), sin una plani-
ficacién, ni visién de crecimiento, con bajos niveles de ingreso y que no
generan valor agregado, ni tienen perspectivas de crecimiento en ventas.

+ Por necesidad: cuando se ejecuta una idea de negocio de forma, pero sin
el total conocimiento de su potencial en el mercado. Se puede decir que
este tipo de emprendimiento es una aventura empresarial que se lleva a
cabo por aquellos que buscan solucionar algun tipo de dificultad financiera
o salir del desempleo.

* Por oportunidad: es cuando se materializa una idea en una empresa con
potencial de crecimiento, ya que nace luego de la observacion del mercado
y la propuesta de soluciones a problemas que se estan presentando.

+ Dinamicos: son proyectos innovadores que estan en capacidad de crecer
de manera rentable, rpida y sostenible en el tiempo, es decir, que tienen
alto potencial de crecimiento que puede deberse a la calidad de su equipo
emprendedor, la mejora de una buena idea existente o porque interviene
en nichos de oportunidades no cubiertos. No estan necesariamente basa-
dos en conocimiento sofisticado, ademas generan alto valor agregado y
pueden diferenciarse de otros porque tienen un modelo de negocio, pro-
ducto o servicio innovador que les da una ventaja competitiva —puede ser
tecnolégica o no- para convertirse en una mediana empresa.

También algunos autores distinguen entre emprendimientos empresariales
tradicionales, emprendedores innovadores, emprendedores comerciales,
emprendedor de servicios, emprendedores tecnolégicos y el emprendedor
profesional.

En un gran ndmero de estudios y diagnésticos sobre emprendimiento, no se
presta suficiente atencién a estas diferencias. Por ejemplo, los indicadores que
arroja el estudio sobre emprendimiento del Global Entrepreneurship Moni-
tor (GEM)’ permiten conocer el porcentaje de personas, dentro de la poblacién

* El Global Entrepreneurship Monitor (GEM) fue fundado en 1999 por iniciativa del London
Business School y del Babson College, como una red de investigacion sin animo de lucro, a partir
de la cual se monitorea la actividad emprendedora en aquellos paises que de ella forman parte.

21
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econémicamente activa, que se encuentra iniciando un negocio. Por |

neral, se presentan los resultados del estudio mediante un indicador o
cuenta del porcentaje de la poblacién adulta que representan los er?que &
dedc?res: aun cuando el dato esconda realidades que difieren enormemprem
en términos cualitativos. La mayoria de estas variables no son intrinse e
emprendedor, sino que dependen del contexto con el cual el empren;az :
debe forjar su negocio, lo que condiciona las trayectorias de crecimiento edOr
sarrollo de las nuevas iniciativas. En la interaccion entre el sujeto emprendyde-
y las condiciones de su entorno, se crean realidades tan distintas como IZ ger

un Pequeno negocio informal y de subsistencia en el sector extractivo o en g|
comercio®,

Se define a una empresa como de emprendimiento dindmico cuando mues-
tr_a una tasa de incremento en ventas de al menos un 20% anual para cinco
ano? consecutivos®. De forma particular, para los estudios de empresas latinoa-
mericanas, Kantis y Diaz sefalan que un emprendimiento dinamico es aquel
que nace com-o microempresa, pero crece tan rapidamente que se convierte
€N una pequena y mediana empresa, pyme, en los primeros cinco afoss,

La deﬁnici()n. de emprendimiento dinamico permite distinguirlo de otros tipos
de emprendimiento, como el de base tecnolégica o el innovador,

- Elemprendimiento de base tecnoldgica es el impulsado por personal muy
especializado que se hace cargo de oportunidades que pueden ser apro-
vechadas a través de medios tecnoldgicos. No todas las empresas de base
tecnolégica son de rapido crecimiento.

- El emprendimiento innovador, en tanto, se orienta al desarrollo de inicia-
tivas innovadoras en sus modelos de negocio, mas que en su tecnologia.

El emprendimiento dinamico es de crecimiento sostenido y no necesariamen-
te innovador o de base tecnoldgica, aun cuando se caracterice por contar con

* Gabriel Hidalgo, Marco Kamiya y Mario Reyes: Emprendimientos dindmicos en América Latina.
SERIE POLITICAS PUBLICAS Y TRANSFORMACION PRODUCTIVA, N° 16 /2014. Pag. 15.

* Fischer, E. & Reuber, R.: Support for rapid growth firms: A comparison of the views of founders,
government policymakers, and private sector resource providers. Journal of Small Business
Management, 41(4), 346-365. 2003.

¢ Kantis, H. y Diaz S.: Innovacién y emprendimiento en Chile: una radiografia de los emprendedores
dindmicos y de sus prdcticas empresariales. Documento de Trabajo Endeavor. Santiago, Chile. 2008.
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un alto grado de diferenciacion que le permita crear y/o capturar cuotas cre-
cientes de mercado a ritmo acelerado’.

Ruta Ne define el emprendimiento dindmico como proyectos innovadores que
estdn en capacidad de crecer de manera rentable, rdpida y sostenible en el
tiempo, es decir, que tienen alto potencial de crecimiento que puede deberse a
la calidad de su equipo emprendedor, la mejora de una buena idea existente, o
porque interviene en nichos de oportunidades no cubiertos.

Los emprendimientos dindmicos no estdn necesariamente basados en cono-
cimiento sofisticado, pero generan alto valor agregado y pueden diferenciarse
de otros porque tienen un modelo de negocio, producto o servicio innovador
que les da una ventaja competitiva -puede ser tecnolégica o no- para conver-
tirse en una mediana empresa. Este tipo de negocios esta en condiciones de
reinvertir y de registrar un nivel de ventas significativo en una década, ademas
crece por encima de la media de su sector.

La creacidn y crecimiento de estas empresas es una de las fuentes mas im-
portantes de generacién de riqueza y de empleo y oportunidades para la po-
blacién y, por lo tanto, es una potencial herramienta para reducir la pobreza
y elevar los ingresos; pero estos emprendimientos son menos comunes en
América Latina que en otras partes del mundo, ya que los emprendedores
latinoamericanos tienden a iniciar negocios con menores expectativas de cre-
cimiento que sus pares en otros continentes.

De acuerdo con estudios en los paises de la region, los emprendedores de
caracter dindmico en América Latina se caracterizan por ofrecer productos o
servicios diferenciados, principalmente orientados a empresas, siendo en su
mayoria liderados por hombres, con educacion superior, con experiencia labo-
ral relacionada con la actividad de su empresa, que emprenden para alcanzar

7 Ver Gabriel Hidalgo, Marco Kamiya y Mario Reyes: Emprendimientos dindmicos en América
Latina. SERIE POLITICAS PUBLICAS Y TRANSFORMACION PRODUCTIVA, N° 16 / 2014. Pag. 14.

® RUTAN es una corporacioén creada por la alcaldia de Medellin, Colombia, que facilita la evolucién
econdmica de la ciudad hacia negocios intensivos en ciencia, tecnologia e innovacién, de forma
incluyente y sostenible.

. http://rutanmedeIIin.org/es/recursos/abc~de-Ia-innovacion-rutan/item/emprendimiento-
dinamico
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realizacién personal y contribuir con la sociedad, y que utilizan con eficacj

redes de contacto para la obtencion de recursos, g

1.3. Emprendedory empresario

Un emprendedor es un empresario en potencia, pero “una de las fallas e /
emprendimiento es llegar a creer que, si se es buen emprendedor, también se Ze
de ser buen empresario, lo que no siempre resulta cierto, Y puede costar e| g(ite(;
de un proyecto. Una cosa es emprender (idear un negocio y desarrollarlo) yotra
cosa muy distinta es ser empresario (gestionar el proyecto luego de implemen-
tado). Cada uno requiere habilidades diferentes y especificas, y es dificil que un

sola persona las tenga todas. Hay personas muy hdbiles para emprender nuevo‘sz

negocios, pe(o una vez el negocio es establecido, no tienen la habilidad requerida
para expandirlo o siquiera mantenerlo™,

Para Pablo Martinez, “un emprendedor es importante para iniciar algo y romper
paradigmas, pero es necesario un empresario para lograr que algo emprendido
logre llegar a los niveles mayores de crecimiento. Se necesita paciencia, vision,

enfoque y sobre todo perseverancia, para lograr que una idea pueda llegar /ejosf
Afortunadamente no estamos hablando de que sean dos personas diferentes, sino
dos tipos de mentalidades distintas: ser emprendedores para iniciar un proyecto
con la motivacion y la esperanza de que si se puede; Y ser empresarios para que
cuaje el proyecto, con la paciencia y la entrega total para que crezca",

e 2w

Un emprendedor se puede ir transformando en empresario. Un emprendedor N
es capaz de identificar una necesidad, materializarla en idea, reunir los recur-
s0s necesarios y llevarla a la practica, transformando esa idea en productos y/o
servicios que comercializara a través de una empresa. En el momento en que
dicha empresa comienza a desarrollar su actividad y aborda el camino de la
consolidacidn, alcanzando los objetivos inicialmente establecidos, el empren-
dedor comienza a transformarse en empresario. Fs |a etapa en que el empren-
dedor comienza a ejercer con eficacia las funciones de directivo o gestor.

' BID-FUNDES INTERNACIONAL. Desarrollo Emprendedor: América Latina y la Experiencia
Internacional. Kantis, H. (ed.), Angelelli, P.y Moori, V. (colaboradores). 2004.

"' Gerencie.com 07/ 02/2011. http://www.gerencie.com/ser-buen-emprendedor-no-signiﬁca-
ser-buen-empresario.html!

"2 Pablo Martinez Ibarra: ;Ser empresario o ser emprendedor? 12 de diciembre de 2013. http//
www.playersoflife.com/articulo.php?id=4416
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En el siguiente cuadro se presenta un paralelo entre un emprendedor y un
empresario:

Tabla No. 1: Paralelo entre emprendedor y empresario

: BT T T T T P R R T T T
E A Emprendedor i Empresario ;

[ - hesig Sl

+  Visionario +  Organizador
Creativo «  Lider de equipos
Comunicativo +  Vendedor

+  Asume riesgos «  Minimiza riesgos

«  Puede no tener experienca y «  Requiere experiencia y

formacién en gestién formacién en gestion

El se emprendedor es una forma de El ser empresario es una forma de ac-
ser,y puede crearonounaempresa  tuar, en la que genera valor, genera
puestos de trabajo, etc.

Los emprendedores son excelentes creando un negocio, pero no siempre lo-
gran mantenerlo y, en este punto, muchos quedan estancados, frustrados y
sin energia para continuar; en cambio, un empresario es habil para mantener
y dirigir el negocio creado.

Querery poder no significan lo mismo, y cuando un emprendedor se da cuenta
de sus limitaciones deberia “conformar una estructura organizativa que le permita
convertir su start up en toda una empresa. Esto es, crear un equipo de trabajo mul-
tidisciplinar, con perfiles complementarios a su alrededor, que supla sus carencias y
complemente sus virtudes de tal manera que la organizacion pueda crecer.

Por ello, debe dejarse de proponer y decir que “si lo puedes sonar, lo puedes
hacer" (Walt Disney)... Como dice Edgardo Augusto Maidana, “olvidese de
esas historias de emprendedores visionarios que trabajando desde el garaje de
sus casas y creando productos destinados a cambiar el mundo logran la fama y
la fortuna. Esa idealizacion del emprendedor, seamos honestos, estd a arios luz
de la realidad"*. Como también indica Eduardo Vézquez Brotto, “hasta hace
poco solo se destacaban las historias de éxito, cémo empezaron en un garaje y

" Efrén Miranda. Citado por ARANCHA BUSTILLO: Emprendedores que no valen para empresario.
19/05/2015. http//www.expansion.com/emprendedores-empleo/emprendedores/2015/05/15
/55561b7222601dce7b8b4a59c.html

" Edgardo Augusto Maidana: No somos Steve Jobs: por eso usamos el Método Lean Startup. 15 de
febrero de 2014. http//www.edgardomaidana.com/category/blogging/
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terminqron multimillonarios (HP, Apple) o en una habitacién de un campus yp;
versitario (Facebook), hoy por suerte se empiezan a escuchar historias de fracq "
lo que da una cuota de realismo al tema". o8

El semanario inglés The Economist public6 “emprendedores andnimos”, con |

penas de este sector. “Estd de moda romantizar a los emprendedores. Lc;s r fa ;
sores de las escuelas de negocios alaban sus modelos disruptivos, los po//'tic‘:)so I .
adulan por ser creadores de riqueza, y las revistas sacan a Richard Branson en iy
casa del Lago de Como. Pero la realidad puede ser tan romdntica como un chicslu
de vidrio: cero seguridades laborales, ansiedad con el dinero propio de /udépatae
crénicos y vida social de ermitarios’, sostiene la notae. ’

Por eso lo importante es el cémo se puede logar y no continuar con el discurso
de que solo hay que desearlo. Ha y que ser muy claros: para ser emprendedor no
basta con la sola voluntad, dice Jesiis Fduardo Ldpez Loyolav.

Ni todas las personas pueden ser emprendedores ni todos los emprendedores
valen para empresario. Asi de sencillo. Para mantener y gestionar una empresa
se r.equieren ciertas habilidades y conocimientos que no todo el mundo posee.
L.o Importante es admitir las carencias para evitar que esa buena idea de nego-
Clo muera por nuestra obstinada vanidad.

Y en materia gerencial hay dificultades. Simén Gaviria, director del Departa-
mento Nacional de Planeacién de Colombia, comenta que “los empresarios tie-
nen una autopercepcion muy alta de sus capacidades que dificulta que entiendan
las brechas que tienen en gerencia y en uso de tecnologia frente a empresas de

'* Eduardo Vazquez Brotto: Exitos, fracasos ydatos del mundo emprendedor. 11 de febrero de 2015.
Un ejemplo son los encuentros conocidos como FuckUp Nights, donde distintos emprendedores
cuentan sus fracasos; este evento que nacié en México en 2012 ya se desarrolla en mas de 20
ciudades alrededor del mundo. El afio pasado tuvo su primera version en Buenos Aires. http://
analisiscompetitivo.com/2015/02/1 ‘l/exitos‘fracasos-y-datos-del-mundo-emprendedor/ . Ver
también Sebastian Campanario: Un casting para encontrar a los “emprendedores”. 19 de octubre
de 2014. http//www.lanacion.com.ar/1 736545-un-casting-para-encomrar-a-los-emperdedores
donde se cuenta de estos encuentros.

'* Citado en La Nacién de Buenos Aires, Argentina. 19 de octubre de 2014. http://www.lanacion.
com.ar/1 736545—un-casting-para—encontrar-a-los-emperdedores

"7 Jesus Eduardo Lopez Loyola: ;Cualquier persona puede ser un emprendedor? 2 de Diciembre de
1015. hnp://wvm,forbes,com.mx/cualquier-persona-puede-ser-un-emprendedor/

'* ¢Hay emprendedores que no valen para un empresario? GESTION. Viernes, 29 de mayo de 2015.
http//gestion.pe/tu-dinero/femprendedores-que-no-valen-empresario-2133208
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otros paises™. Y las cifras que respaldan su queja son contundentes, afirma la
revista: “la Encuesta Mundial de Gerencia del Banco Mundial indica que la calidad
de los gerentes de las pymes en Colombia ocupa el dltimo lugar en Suramérica".
Es decir, la brecha entre la percepcion y la realidad es muy alta, ya que los
gerentes colombianos se dan un altisimo puntaje. Esto fue ratificado por el
London School of Economics, que encontré que la calidad de la gerencia en
Colombia obtiene la mas baja calificacion entre 23 paises tanto emergentes
como avanzados?.

Por lo tanto, “hay emprendedores empresarios y hay empresarios emprendedores,
pero también lo contrario, esto es, emprendedores que no son empresarios y em-
presarios que no son emprendedores"?. ..

1.4. Emprendedores externos e internos

A menudo se piensa que el espiritu emprendedor se refiere solo a la creacion y
puesta en marcha de nuevas empresas, pero hay diferentes clases de actividad
emprendedora y donde este transformador y su espiritu pueden ser puestos
de manifiesto dentro o fuera de un contexto organizacional dado previamente.

Gifford Pinchot? fue uno de los pioneros en hacer una distincion entre el in-
traemprendedor y el emprendedor. Desde ese punto de vista, podemos tener
dos tipos de personas, ambas fundamentales para impulsar la innovacién:

* Intrapreneur: el empresario dentro de la empresa, que asume la responsa-
bilidad activa de producir cualquier tipo de innovacién dentro de la compa-
fia; el que introduce y produce nuevos productos, procesos y servicios, que
le permiten a una empresa crecer y beneficiarse.

+ Entrepreneur: el empresario independiente que busca crear empresas y
desempena el mismo papel que el anterior, pero fuera de las organizaciones.

"* Revista Dinero, 13 de noviembre de 2015. P4g. 26.

* [dem.

' DANIEL NINO: Importa no solo lo que se produce, también la calidad de la gerencia.
4/22/2015.  http//www.dinero.com/pais/articulo/banco-mundial-cuestiona-calidad-gerencia-
colimbia/207858

2 jemprendedor es lo mismo que empresario? 07/09/2013. http//www.gerencie.com/
emprendedor-es-lo-mismo-que-empresario.html

 Giffoord Pinchot: Intrapreneuring. Ed. Norma, Colombia, 1985.
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Pero se apoya y facilita mucho mds la creacién de nuevas empresas
Pallaro sefala al respecto que “este camino se fue agudizando con e/ ;
los aios llegando a la explosién actual del llamado « emprendedorismos
mas de formacion y entrenamiento para emprendedores de todo tipo,
y metodologias; proliferacion de concursos y certémenes para ideas y'pro ect
emprendedores; creacion de nuevas plataformas de apoyo como incuba)clfor o
aceleradoras, company builders, etc,; nuevas modalidades de inversion de caaf,
tal de riesgo como distintas configuraciones de inversores dngeles, insrrumentpol .
mds sofisticados como letras convertibles, el fenémeno del crowdfunding y la e,:
pansion del venture capital; nuevas técnicas Yy conocimientos de management 4
inicio (lean startup, business models, etc.);y muchas otras expresiones de estq ecoﬁ
nomiq pro startups han invadido nuestras realidades dando forma a los llamados
«ecosistemas emprendedores» de cada ciudad, region y pais (nucleamiento de
todqs los actores vinculados al desarrollo emprendedor para potenciar sus inte-
facciones, proyectos y realizaciones) e impulsado verdaderos bacanales del show
de los «estarters». Casi como una sucesion de epifanias, todos corrimos a abrazar
con entusiasmo este manantial de creacién empresarial",

Andrés
correr de
. Progrq-
duracign

TPero, £qué pasa cuando las oportunidades de negocio, riesgos y recursos se
identifican dentro de una empresa ya existente? Es ahi donde entra en escena el
no tan hollywoodense intrapreneur”s. Este término define al ejecutivo que
no quiere salir de la empresa donde trabaja, pero que es capaz de identificar
nuevas oportunidades de negocio e instrumentar una serie de acciones que le
permiten innovar en los procesos y productos que se presentan para la misma,
convirtiéndolas en nuevos negocios para la organizacién.

H desgnollo e(anémi(o ysocial requiere de personas emprendedoras capaces de
cambiar y mejorar productos, procesos, métodos o sistemas para hacer crecer las
empiesas y personas con espiritu empresarial que creen sus propias empresas.

o

Pero la mayor parte de la literatura e incentivos se refiere a los entrepreneurs,
es decir, aquellas personas que crean empresas, y se ha descuidado al intra-
preneur, o sea las personas que realizan innovaciones en organizaciones
establecidas...

2 Andrés Pallaro: La hora de los Intrapreneurs. 14 de junio de 2015. http://www.andrespallaro.
com/2015/06/14/la-hora-de-los-intrapreneurs/

# José Jiménez: El intrapreneur, un valor en la empresa. 23 de agosto de 2015. http//www.
paginasiete.bo/inversion/2015/8/23/intrapreneur-valor-empresa-67501.html

28

.

Car.i- ALGUNOS MITOS, REALIDADES Y CUESTIONAMIENTOS

“¢Cudntas veces se escucha decir a las empresas que su principal activo es su
propia gente? Frases como estas pueden parecer vacias de significado hasta que
aparecen esos empleados dispuestos a identificar nuevas oportunidades de nego-
cios y desarrollar procesos, productos y servicios innovadores que hacen crecera la
organizacion. Son esos colaboradores con pasion por lo que hacen, proactividad
frente a la incertidumbre, vocacion hacia la ejecucién de soluciones y la convic-
cién de generar valor agregado en cada objetivo propuesto. Esos empleados lla-
mados intrapreneurs que desarrollan su espiritu emprendedor bajo el paraguas
dela organizacion. En un contexto de cambio e incertidumbre a nivel global, estos
emprendedores internos se estdn convirtiendo en la figurita mds buscada por las
companias que necesitan innovar y adaptarse con gran velocidad a las nuevas
tecnologias, necesidades y demandas de la sociedad"®.

Incluso los grandes emprendedores que fundan empresas necesitan de colabora-
dores. ... Se cita a menudo, como forma de motivar el emprendimiento externo,
que Steve Jobs decia: "Si td no trabajas por tus suefios, alguien te contratara
para que trabajes por los suyos”. ... pero si é/ no hubiese tenido equipos de
personas creativas e innovadoras, no hubiera logrado los suyos. . .

Precisamente la empresa misma postula que “en Apple no solo creamos produc-
tos. Creamos maravillas que han revolucionado sectores enteros. La diversidad
de personas e ideas inspira la innovacién que hay en todo lo que hacemos: desde
nuestra increible tecnologia al excepcional compromiso que mantenemos con el
medio ambiente. Unete a Appley aytidanos a mejorar el mundo"». El propio Steve
Jobs decia“nuestros héroes son innovadores. Estamos a favor de la innovacion. Si
quieres trabajar en Apple, esperamos que innoves".

Apple, que desde el 2005 ocupa el primer lugar de las empresas innovadoras,
“tiene una cultura que busca gente apasionada, creativa, que innove en todo lo
que lleve a cabo, rompiendo paradigmas e introduciendo los mejores productos,
siempre un paso delante de las necesidades del mercado™.

Por eso, las empresas tienen que “atraer gente creativa sila empresa espera cons-
truir un grupo de innovadores en todos los niveles. Es evidente que, si las empresas

* Ana Falbo: £n busca del innovador interno. 22.04.15. http//www.cronista.com/management/
En-busca-del-innovador-interno-20150422-0016.html

¥ http://www.apple.com/jobs/es/

 Ahmed, Shephererd, Ramos y Ramos: Administracién de la innovacion. Pearson, México, 2012.
Pag.172.
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quieren ideas innovadoras de los empleados, deberdn de buscar el potenciq| de
innovacion desde el proceso de contratacién. Por ejemplo, en Virgin, Richard Bran-
son ha hecho que la innovacion sea una de las seis caracteristicas clave que se
evaltan cuando se estd buscando a nuevos empleados. Para ser contratado en
Virgin, debes de demostrar una pasién por las nuevas ideas, debes de hacer ty
creatividad aparente, y mostrar un historial de pensamiento diferente"... “Google
también utiliza una técnica innovadora para encontrar candidatos calificados y
creativos llamada «Google Code Jam», un torneo de resolucién de problemas en e}
que los participantes compiten en linea para resolver los mismos problemas bajo
las mismas restricciones de tiempo”>.

“Por mds grande o pequefia que sea tu organizacién, siempre contards con
colaboradores que tengan como rasgo distintivo ser innovadores, positivos
y atrevidos. Ellos son los llamados intrapreneurs, y son esos emprendedores inter-
nos que no tienen deseos de salir de la organizacién, pero si toda la disposicion de
poner su energia en mejorar el entorno. Los intrapreneurs son capaces de identi-
ficar las oportunidades de mejora, asi como instrumentar acciones para innovar
en procesos y productos en las comparias en donde colaboran, construyendo de
este modo nuevas oportunidades de negocio”®. Intrapreneurs: emprendedores
dispuestos a innovar dentro de tu negocio

Pero eso hay que crear el ambiente adecuado. La gerencia puede ayudar
proporcionando un clima en que la gente entienda que cada idea serd evaluada
cuidadosamente, que se puede jugar con las ideas, hablar y experimentar, que no
serdn desairadas con frases al estilo de “no funciona” o de “no estd en el presu-
puesto’; que desestimulan la creatividad.

RORSE T e

Como decia Mc. Person, jhace como 30 afios atrds!:“una corporacion exitosa es
aquella que estimula la aparicion de un espiritu creador, recompensa adecua-
damente a los empleados que demuestran poseerlo y posteriormente le permite
participar en la accion emprendida como consecuencia de su iniciativa™. Agre-
gando, “la innovacion y creatividad empresarial van de la mano si lo que desea

» Jeff Dyer y Hal Gregersen: El Secreto de las Empresas Innovadoras: No es la 1+D. 29 de noviembre de
2015.  http//www.innovationmanagement.se/2013/05/13/el-secreto-de-las-empresas-innovadoras-
no-es-a-d/

» http://www.univision.com/noticias/dinero/intrapreneurs-emprendedores-dispuestos-a-
innovar-dentro-de-tu-negocio 24 de abril de 2015.

3 Joseph Mc.Person: Innovacibnyy creatividad, palabras de advertencias sobre recetas para triunfar.
International management. Enero de 1985. Pag. 47.
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es que de manera conjunta la direccién y los colaboradores de la organizacién
atiendan al llamado de urgencia que estd haciendo el mundo empresarial. O te
adaptas alas nuevas tendencias de mercado y eres innovador o desapareces. Ser
parte del mundo moderno es posible si dentro de su quehacer diario trabaja con
innovacion y creatividad empresarial y lo mds importante: lo hace parte de su
equipo de trabajo™.

Esto también es postulado por Peter Drucker, en 1985, en su extraordinario
libro La innovacién y el empresario innovador®, en que postula que la geren-
cia innovadora requiere, entre otras cosas, politicas y practicas para que sea
receptiva a la innovacion y esté alerta para percibir el cambio como una opor-
tunidad més que como una amenaza y que debe estar organizada para crear
el clima necesario,

Definitivamente, “para enriquecer el flujo de ideas en el interior de las empresas
es necesario hacer un esfuerzo para crear un clima de trabajo que favorezca este
proceso, apoyando las iniciativas de los empleados, motivdndolos, reconociendo,
valorando y tomando muy en cuenta sus aportaciones; estableciendo eficientes
canales de comunicacién horizontal; proporciondndoles los medios indispensa-
bles para llevar a cabo esta tarea de identificacion de ideas de nuevos productos;
instrumentando programas de capacitacién que los ayuden a desplegar sus ha-
bilidades creativas, el pensamiento creativo, el manejo de técnicas especialmente
disefiadas para la generacion de ideas, como son las sesiones en grupo de aporta-
cion de ideas, y la relacion de atributos para mejora de productos™.

El profesor sueco Géran Ekvall* postula algunos factores claves que favorecen
una cultura catalizadora de la creatividad e innovacién. No es nuevo, pero esta
plenamente vigente y contiene, sobre todo, mucho sentido comun. Los ele-
mentos son:*

32 Fomentando la innovacion y la creatividad empresarial: Dos armas indispensables en el mundo
moderno.PublicadoenEstrategia por Sy C.9de febrero de 2013. http//www.serviciosycomercios.
com.ar/estrategia/fomentando-la-innovacion-y-la-creatividad-empresarial-dos-armas-
indispensables-en-el-mundo-moderno/

3 Peter Drucker: Lainnovacién y el empresario innovador. Norma, Colombia, 1986.

* Salvador Garcia e Isabel Garcia: Desarrollo de nuevos productos en la micro y pequena industria.
En Administrate Hoy, N° 42, México, 1999. Pag. 27.

* Ver: José Enebral Fernandez: Una cultura empresarial para la innovacién. http//winred.com/
innovacion/pildora-n-16-una-cuItura-empresarial-para~Ia-innovacion/gmx-nivSQ-conI4629.
htm 27 de julio de 2009.

% Charles W. Prather: How Is Your Climate for Innovation? http//www.thinking.net/Creativity/
creativity.html. 28 de diciembre de 2015.
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Desafio (Challenge). El grado de involucracién de los empleados en |
marcha de la empresa, desde el dia a dia a las decisiones estra
una organizacion logra crear una cultura en la que el COMpromiso sea ajt,

I6gicamente sus integrantes estaran mas dispuestos a contribuir con idea;
y propuestas creativas. Encontraran un sentido a su trabajo, disfrutaran de=
€l y estaran prestos a invertir toda la energia necesaria para el viaje de |5

innovacién. De lo contrario, nos enfrentaremos a una atmdsfera apitica o

indiferente, que desembocara en la pérdida de interés,

Libertad (Freedom). ; Tienen las personas en una organizacién margen para
elegir la forma en que desarrollan su trabajo? En un clima de libertad, existe
autonomia para que sean los propios empleados los que fijen sus objetivos
y tomen decisiones sobre cémo hacer las cosas. Ello les llevara a hacer
contactos, compartir y recibir informacién, debatir problemas y alternativas
planeary ejecutar iniciativas de distinta indole, y tomar decisiones. Por decirlo,
brevemente, desarrolla la autonomia y el compromiso personal. En el caso
opuesto, solo encontraremos empleados pasivos, que se limitan a seguir las
normasy que no querran salir de su zona de confort.

Apoyo a las ideas (Idea support). ¢Cudl es la bienvenida que se da a una
nueva idea en una organizacién? Cualquier propuesta por pequefa que sea
va a requerir ayuda, ya sea en forma de recursos, valoracion o simplemente
para elevarlaa otro nivel jerarquico o de responsabilidad. En un clima creativo,
las ideas encuentran soporte y son recibidas y analizadas con profesionalidad
tanto por el equipo como por los lideres, con espiritu positivo y constructivo.
En un clima poco propicio a la creatividad, el “no” surge automaticamente yla
deteccion anticipada de obstaculos y/o errores se impone.

Confianza y franqueza (Trust/openness). Cuando el grado de confianza es

adecuado en una organizacion, todos los empleados se atreven a exponer
sus ideas y opiniones. Puede uno tomar la iniciativa sin temor al ridiculo o
a represalias en caso de fracaso. La comunicacién es abierta y directa. La
seguridad emocional en las relaciones es basica. Si no hay confianza, las
personas sospechan unas de otrasy son cautelosas ante el temor de incurriren
errores caros para la organizacion. El miedo a que nos roben una idea nuestra
o se aprovechen de ella también es recurrente. Sin confianza ni franqueza, se
pierde mucha energia en tratar de descifrar las auténticas intenciones de las
personas, en protegerse de ellas o atacarlas, lo que desemboca en el deterioro
de las relaciones y de su potencial para la creatividad.

tégicas. sigy

CAR I - ALGUNOS MITOS, REALIDADES Y CUESTIONAMIENTOS

Dinamismo y vivacidad (Dynamism and liveliness). En una empresa
dindmica, suceden cosas nuevas constantemente y se producen cambios
frecuentes en la forma de pensar o de manejar problemas. Se da un tipo
de turbulencia psicolégica descrita por sus protagonistas como “a toda
velocidad’, “adelante’, “vertiginosa’, “torbellino”. El clima es vital y lleno de
energia. En el lugar opuesto, encontramos una organizacién que avanza al
trote lentoy sin sorpresas. No hay nuevos proyectos ni planes diferentes. Todo
marcha de la manera habitual.

Juego y alegria (Playfullness and humor). En un clima que promueve
la creatividad, las personas son profesionales a la hora de desempenar sus
tareas, y lo hacen con productividad y resultados, pero también son capaces
de mantener un ambiente laboral relajado y esponténeo, donde las bromas y
risas surgen de forma natural. Cuando la atmdsfera es seria, triste, negativa o
incomoday larisa esta mal vista, no podemos esperar que brote la creatividad.
En una situacion ideal, la organizacién valora ademas las posibilidades del
juego y el entretenimiento como método de aprendizaje y de crear relaciones
y vinculos creativos, superando la dicotomia juego/trabajo.

Debate. ;Propicia el clima de una organizacion que haya controversias y
choquesentrediferentes puntos de vista, ideas, experiencias o conocimientos?
En una organizacion que debate se escuchan muchas voces, incluso las
minoritarias, y las personas tienen ganas de proponer ideas. Si falta el dialogo,
se tiende a sequir patrones autoritarios sin cuestionar nada. El debate ha de
centrarse en ideas y problemas.

Conflictos (Conflict). Presencia de tensiones emocionales y personales entre
los integrantes de una organizacion, muy diferentes a los conflictos entre
ideas. Enredos, tretas, disputas, chismes y bulos son moneda comun en estos
casos, que afectan gravemente al potencial creativo de los equipos. Si hay
luchas de poder en una empresa, es dificil sembrar para la creatividad. Un
comportamiento maduro entre los empleados, intuicion psicolégica y control
de los impulsos son claves.

Asuncién de riesgos (Risk taking). ;Tolera una organizacion la ambigiie-
dad e inseguridad que implica la innovacién? Si se emprenden iniciativas
audaces aun a sabiendas de la incertidumbre sobre su resultado, estamos
ante una organizacién creativa. Los empleados sienten que pueden “hacer
apuestas” sobre ciertas ideas y se aventuran a plantear nuevas propues-
tas. En un clima opuesto, los equipos muestran una mentalidad cauta y
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vacilante; se sitian en posiciones conservadoras, se crean muchos Comitgs
y se pasan decisiones de unos a otros.

+ Tiempo para las ideas (Idea time). ;Los empleados de su organizacign
disponen de tiempo -dentro de su horario laboral- para trabajar sobre nye.
vas ideas? Un clima creativo abre espacios (fisicos y temporales) fuera delas
tareas estipuladas para discutir, estudiar otras oportunidades, desarrol|ar
nuevos productos o soluciones alternativas a problemas. Si cada minuto
del dia esta destinado a una tarea especifica, nadie podra pensar mas alla
de lasinstrucciones y las rutinas. Las pocas ideas basicas que puedan surgjr
asi, que requieren de tiempo para desarrollarse y convertirse en propuestas
de valor, moriran de inanicién.

En resumen, los factores determinantes del emprendimiento serian: hacer,
comenzar, riesgo, decision, innovacién y empleo.

* Unemprendedor lleva a la realidad una idea que se encuentra en una eta-
pa inicial de una actividad comercial o social, asumiendo la posibilidad del
fracaso de su proyecto.

- El emprendedor debe poder decidir serlo, sin importar si lo novedoso re-
posa en el producto, en la forma de venderlo, en el cliente o, incluso, en la
zona donde se ha decidido ejecutar el emprendimiento, lo importante es
que debe aportar un valor.

- Adicionalmente, un emprendimiento que no contemple la creacion de
fuentes de trabajo directas dificilmente pueda llamarse de esa forma, por lo
cual, un emprendedor debe entenderse como alguien que aporte fuentes
de empleo a la sociedad, més alla de solo el suyo.

Esto incluye los llamados emprendedores internos, con capacidades para in-
novar en empresas establecidas, que son tan transcendentales como los em-

prendedores resenados.

El espiritu emprendedor se ve reflejado también en aquellas personas que ya
laboran para una empresa y son proactivas, creativas, comprometidas y que
con su entusiasmo y compromiso crean soluciones y proyectos exitosos para
sus organizaciones. A veces se postula que, ademas de este tipo de empleados,
también se requieren aquellos que siguen 6rdenesyy solo ejecutan, que muchas
veces se peca porque se contrata a gente atrevida en cargos operatlvos y |§§ va
mal (por lado y lado: el empleado se frustra y la empresa también). Ahora bien,
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esto no quiere decir que siempre exista la posibilidad de proponer cambios y
mejoras, es decir, aceptar que e/ hombre en la empresa debe trascender de
objeto a sujeto. Esto es, que sea valorado como persona, con capacidad de
crear, innovar, resolver problemas, transformar procesos, trabajar en equi-
Po, tomar decisiones y participar en el desarrollo de sus organizaciones.

Gretz y Drozdeck, en su libro Aproveche la creatividad de sus empleados, di-
cen que "y es asi como muchas empresas han sabido aprovechar los talentos
creativos de trabajadores de la linea de montaje, el personal de limpieza y de las
secretarias". Ciertamente “durante arios, los lideres empresariales se han centrado
en temas como la productividad de los empleados, la eficiencia de los procesos y la
planificacién de la fuerza de trabajo, como los factores clave del éxito de sus compa-
Aias. Pero durante los ultimos arios, el modo de pensar ha cambiado. Las empresas
lideres reconocen laimportancia de otro factor clave del éxito, la necesidad de infun-
dir creatividad en todos los aspectos del entorno empresarial, desde la estrategiay la
cultura a lainnovacion y compromiso del cliente’, afirma David Wadhwaniz,

. :
i H progreso econdmico y el desarrollo social, con responsabilidad social, pasa por N

la creatividad e innovacidn, y como dice acertadamente Francisco Manrique:

“Lasolucién de la complejidad de los problemas de la sociedad, asi como

la creacidn de valor para las empresas, estaran cada vez mds asociadas a la
capacidad de tener un capital humano creativo e innovador, que sepa utilizar
¢ lasventajas dela ciencia y la tecnologia. Pero, también, de contar con gente
emprendedora, que se arriesque a fallar, a proponer soluciones novedosas, y

b
‘ sea capaz de llevarlas a cabo™.

¥ ¥

En resumen, para emprender se requieren tres fuerzas basicas, segun Timmons
y Spinelli«:

* La oportunidad de negocio: el talento basico aqui es reconocer la opor-
tunidad y aprovecharla. Es preciso ver lo que otros no ven, lo que implica
poseer una vision estratégica del mercado donde se opera.

¥ Gretz y Drozdeck: Aproveche la creatividad de sus empleados. McGraw-Hill, México, 1993, Pag. 4.

3 ¢Importa la creatividad? Un estudio de Adobe muestra su gran impacto en los resultados
empresariales. http//graffica.info/importa-la-creatividad-un-estudio-de-adobe-muestra-su-gran-
impacto-en-los-resultados-empresariales/. 13 de octubre de 2014

* Francisco Manrique: La cenicienta delas camparias politicas. E| Tiempo, Colombia, 22 dejuniode 2014.
http//www.eltiempo.com/opinion/columnistas/la-cenicienta-de-las-campanas-politicas/14157135

“ Timmons, J. & Spinelli, S.: New Venture Creation: Entrepreneurship for the 21st century, 7th ed,
Boston: McGraw-Hill / Irwin. 2007.
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* Elequipo:los colaboradores eficientes comandados por un lider deben po-
seer habilidades complementarias entre si. Si no hay equipo, se tiene una
debilidad y no una fortaleza.

* Los recursos: muchos pueden estar disponibles, pero cuando no, el carsc.
ter emprendedor se encarga de buscarlos. El verdadero emprendedor, de
hecho, inicia su idea sin recursos, pero su caracter y espiritu le permiten ver
las formas y los medios de conseguirlos.

Para Timmons, para la creacién y éxito de una empresa no solo es necesario
administrar y gerenciar, actualmente la generacion empresarial requiere ser
liderada, por eso las organizaciones necesitan replantear su cultura y sus prac-
ticas. Buscan dirigirlas hacia procesos dinamicos, orientados a la oportunidad,
donde exista la presencia de un lider y un equipo empresarial: creativo, cui-
dadoso y moderado de los recursos, con visién integradora y holistica, que
permita establecer un balance entre todas las fuerzas impulsoras*.

1.5. Emprendimiento en América Latina: realidades

América Latinay el Caribe se caracterizan por una alta tasa de emprendimiento
entre su poblacién activa, segun destaca cada afio el informe Global Entrepre-
neurship Monitor (GEM)*. De hecho, la actividad empresarial total es incluso
mayor que en el caso de paises desarrollados. Sin embargo, el porcentaje de
fracasos es bastante elevado y el crecimiento de la productividad ha sido en
promedio histéricamente muy bajo.

S

Un reciente informe del Banco Mundial, denominado El emprendimiento en
América Latina, establece: muchas empresas y poca innovacién aclara que un
emprendedor exitoso es aquel que transforma las ideas en empresas comerciales
rentables, un proceso que requiere la capacidad de innovar, introducir nuevos
productos y explorar nuevos mercados.

e - -

La realidad de los emprendedores en América Latina no se parece en nada a la
de otras regiones: empezando por el tamafio -la mayoria de las empresas son

41 Ver Valera R.: Innovacién Empresarial: arte y ciencia en la creacién de empresas. (Tercera Edicion)
Cali, Colombia: Pearson Prentice Hall, 2008. '

2 £5 el més extenso proyecto de medicién de emprendimiento en el m‘undo y es liderado por
Babson College y London Business School. Ver: http://www.gemconsortium.org/

36

CAP. | - ALGUNOS MITOS, REALIDADES Y CUESTIONAMIENTOS

micro o pequenas- y terminando por la motivacién —los emprendedores son lo
que son mas por “necesidad” que por “oportunidad”-. Ademds de estos rasgos,
los emprendedores tienen escaso apetito por el riesgo y la innovacion, lo cual,
sumado a la disponibilidad limitada de capital humano, produce empresas
menos complejas e innovadoras que sus contrapartes europeas o asiaticas®.

Pero, como indica Augusto de la Torre, economista en Jefe del Banco Mundial
para América Latina y el Caribe“, “el hecho de que existan tantas empresas pe-
quenas puede ser el sintoma de un desequilibrio danino: demasiadas firmas con
poco potencial de crecimiento y una escasez de lo que llamamos emprendedores
«transformacionales», que son esenciales para la generacion de puestos de traba-
jo de calidady el aumento de la productividad".

Hay muchos emprendedores en América Latina, “pero la mayoria de ellos ma-
nejan una escala pequeria y muestran un bajo dinamismo en lo que respecta a la
generacion de nuevos puestos de trabajo. Un andlisis minucioso de las caracteris-
ticas de estos microempresarios, comparado con aquellos empresarios que em-
plean trabajadores, sugiere que solo un cuarto de ellos tiene potencial de crecer,
generando mds empleo, e innovar para contribuir a aumentar la productividad. E/
resto de ellos, tres cuartos del total, pueden ser catalogados como emprendedores
de subsistencia™.

Lucila Berneill%, dentro del mismo informe, entrega algunas cifras sobre Amé-
rica Latina: el 75% son microempresas (menos de 5 empleados), que emplean
alrededor del 40% de los asalariados del sector privado. Ademads, el 28% se
desemperia como trabajador por cuenta propia, es decir, muchos de los em-
prendedores de la region son, en realidad, auto-empleados u operan estable-
cimientos de escala reducida.

* Francesca Castellani: Una desventaja comparativa para los emprendedores en Ameérica Latina.
16 de enero de 2015. http://blogs.iadb.org/ldeasquecuentan/2015/01/16/una-desventaja-
comparativa-para-los-emprendedores-en-america-latina/

“Fuente:  22/04/2012  http//www.bancomundial.org/es/news/press-release/2013/12/05/
world-bank-latin-america-shortage-innovative-entrepreneurs

“ Corporacion Andina de Fomento (CAF), Banco de desarrollo de América Latina:
Emprendimientos en América Latina: desde la subsistencia hacia la transformacién productiva.
Bogota, Colombia, 2013. Pag. 51.

“ Economista principalenla Direccién de Investigaciones Socioeconémicasde laVicepresidencia
de Estrategias de Desarrollo y Politicas Pablicas (VEDPP) de CAF.
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“La evidencia sefiala que estos emprendimientos tienen una baja probabilidad \
de transicion hacia unidades productivas més grandes y dinamicas, y que
muchas veces son creadas por individuos que provienen del desempleq”s,

concluyendo que aproximadamente tres cuartos de los microempresarios son de
subsistencia y solo un cuarto tiene potencial para crecer y realmente ser empren-
dedores innovadores que aporten al crecimiento.

emem b e

Segun laEncuesta del CAF 2012 para 17 ciudades en 9 paises de América Latina,
alrededor del 75% de los microempresarios son en realidad emprendedores
por necesidad y la mayoria se asemeja a los asalariados informales; existiendo
un 25% de los microempresarios que tendria potencial de crecimientos,

En Colombia, de acuerdo a cifras de la UGPP (Unidad de Gestién Pensional y
Parafiscales)®, “el 99.4% de los establecimientos productivos son microempresas
0 compaiiias pequenias. La informalidad total se estima en 53.7% y se concentra
precisamente en ese nivel, donde hay cerca de 728.000 establecimientos. Esto, sin
contar con que el 75% de las empresas que se crean, mueren o se liquidan antes de
completar los tres anos”.

Ecuador es el pais de América Latina y el Caribe con la mayor tasa de activi-
dad emprendedora, segun el GEM 2014, sin embargo, el pais no se destaca
por desarrollar empresas con grandes expectativas de crecimiento, ya que “se
orientan mayormente al mercado interno y solo el 10% espera crear mds de cinco
empleos en los préximos cinco afos. La mayoria de iniciativas se concentran en
actividades de comercio de comidas y bebidas, ventas al por menor de alimentos
o sectores de poca innovacion y baja competitividad internacional”s.

En América Latina, en general, las empresas tienden a basar sus ventajas com-
petitivas en la diferenciacion de los productos (56%). Los precios mas bajos
y las estrategias de innovacion son mucho menos frecuentes (27% y 38%,

7 Lucila Berniel: Microempresas: ;fuente de crecimiento o refugio del desempleo? En Corporacifin
Andina de Fomento (CAF), Banco de desarrollo de América Latina: Emprendimientos en América
Latina: desde la subsistencia hacia la transformacién productiva. Ob. Cit. Pag. 115.

« yer Pablo Sanguinetti: Emprendimiento en América Latina: ;fuente de crecimiento del empleoy la
productividad? Coyuntura Pyme. Edicion 44. Colombia. Enero 2014. Pags. 16-19.

# peri6dico El Tiempo, Colombia, 22 denoviembre de 2015. P4g. 3.Informe especial. Informalidad:
un monstruo de mil cabezas. .
s Belén Estrella Fiallo: £ reto de crear un ecosistema emprendedor eficiente en el Ecuador. Revis

GESTION. Octubre/Noviembre 2015. Pég. 40.
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respectivamente) pero el contraste es mas visible en relacién con empresas de
otras regiones. En Taiwan y Espana, las empresas creadas por emprendedores
de clase media tienden a ser mas innovadoras (70% y 54%, respectivamente).
Dos terceras partes (66%) de las empresas creadas por emprendedores de
clase media en América Latina tienden a insertarse en sectores tradicionales,
como la metalurgia, el mueble, la alimentacién y el sector textil, y son menos
dindmicas en lo relativo a exportaciones y creacion de empleo®.

7

Es decir, en nuestros paises hay mucho emprendimiento encaminado a crear \
empresas, pero son muy pocos los emprendimientos que denomindbamos dind-
micos. La mayoria son de subsistencia o tradicionales, lo cual lleva a cuestionar
el concepto mismo de emprendedor, ya que por definicidn este estaria irremedia-
blemente atado a la idea de innovacidn y riesgo, siendo el emprendimiento una
actitud y aptitud de la persona que le permite iniciar nuevos retos y proyectos,
siendo un innovador, flexible, dindmico, capaz de asumir riesgos, creativo y
orientado al crecimiento.

2

Precisamente, en cuanto al emprendimiento dinamico (que crean nuevas
empresas innovadoras con alto potencial de crecimiento), tampoco los resul-
tados son muy alentadores. De los 56 paises que se midieron en el Ranking
de Emprendimiento Dindmico desarrollado por el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), hay que buscar de la mitad de la tabla de posiciones para
abajo para poder encontrar a un pais latinoamericano®.

El indice incluye més de 40 variables en torno a 10 dimensiones econémicas,
sociales y culturales que dan cuenta de sus tres ejes conceptuales: el capital
humano emprendedor y sus factores determinantes (condiciones sociales,
educacién y cultura); los factores que inciden en el espacio de oportunidades
(demanda, estructura empresarial y plataforma de CTI) y los factores habilita-
dores (capital social, financiamiento y regulaciones y politicas)®. El panorama
de 2015 es el siguientes:

$! Ver: Eduardo Lora and Francesca Castellani, Editores: Entrepreneurship in Latin America: A Step
Up the Social Ladder? a copublication of the inter-american development bank and the world
bank. Marzo 2014.

%2 Revista DINERO, Colombia 11/5/2015. http//www.dinero.com/economia/articulo/los-paises-
latinoamerica-encuentran-posiciones-bajas-emprendimiento/215588

3 El reporte completo se puede ver en: http//www.ungs.edu.ar/icsedprodem/wp-content/
uploads/2015/07/Informe-2015-11.pdf

* Extractado de httpy/blogs.adb.org/puntossobrelai/201 5/09/25/quienes-ganan-la-copa-america-
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Tabla No. 2: Posiciones América Latina

B 1-Chile 3943
] 2-CostaRica 3565
k 3-Brasil  35.15

M

4-Argentina 3301
_ 5-Colombia 3246
__6-México 3192

wiw W N
B8 8L R B

P R ) 0 e e e

T
gjas

43 G V____‘7-Uruguay 31.72A
a5 g-Panamd 2930 -
46 il 9-Peri 2737

a7 10-Ecuador _27.33

48 11 - Bolivia 26.98

12 -Venezuela 22.76
13 - El Salvador  21.02
E 14-Guatemala _13.78

En las empresas establecidas tampoco ha tenido un gran desarrollo la innova-
ci6n, entendiendo por tal un nuevo pensamiento radical en todo el espectro:
procesos, productos, tecnologias, servicios, estrategias de mercadeo, expe-
riencias de los clientes, esquemas de abastecimiento, estructuras de costos,
modelos de negocios y practicas de gestion.

Como afirma Andrés Oppenheimer: "un reciente informe del Banco Mundial
sobre la innovacion en América Latina, titulado Muchas empresas, pero poca in-
novacion, muestra que, incluso cuando se trata de innovar sin patentar, la region
se estd quedando atrds. El porcentaje de empresas latinoamericanas que anual-
mente presentan un nuevo producto en el mercado estd 20 por ciento por debajo
del de las companias de Europa del Este y Asia, segun dicha investigacion"s.

del-emprendimiento-dinamico/ .
% Andrés Oppenheimer: Latinoamérica sigue atrds en innovacién. PORTAFOLIO, Colombia, 30 de
junio de 2015. http://www,portafolio.co/opinion/analisis-innovacion-america-latina
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Y si piensa en patentes, aun cuando se puede innovar sin patentes, de acuerdo
con datos de la Oficina de Patentes y Marcas de Estados Unidos, que clasifica
las patentes por el pais de origen de los inventores: EE. UU. registré 159.000 el
ano pasado; Japén, 56.000; Corea del Sur, 18.000; Alemania 17,000; China (inclu-
yendo Hong Kong), alrededor de 8.700; Gran Bretana y Francia, 7.100 cada uno;
Israel, 3.600; India, 3.000; Singapur, 1.000; y Espana, 900... En comparacion, los
32 paises de América Latina y el Caribe, en conjunto, registraron alrededor de
836 patentes, segln la Oficina de Patentes y Marcas de Estados Unidos... toda
América Latina y el Caribe, con una poblacién de casi 600 millones. ..

Para Daniel Lederman, Economista Jefe de la Oficina del Regional, América La-
tinay el Caribe del Banco Mundial, la regién estéd rezagada en lo que se refiere a
la naturaleza de las empresas creadas. Cuando nacen, las empresas suelen ser
mas pequenas -en términos del nimero de empleados- que en otras regiones
con niveles similares de desarrollo y el proceso de crecimiento no alcanza a
compensar la brecha inicial en el empleo. Incluso las empresas mas grandes de
América Latina crean menos empleo que las empresas mas grandes de otras
regiones. Esto sucede porque en esta parte del mundo, por diversos factores,
no se hace la suficiente inversién en Investigacion y Desarrollo (I+D)*.

1.6. El emprendimiento que se necesita

“Para ser emprendedor se debe ser cumplir con ciertos pardmetros y uno de es-
tos pardmetros son la innovacion. El emprendedor por naturaleza es innovador y
en el momento que deja de ofrecer innovacion, se deja de ser emprendedor, esta
definicion es acorde a la definicién de Schumpeter. El negociante nunca ofrece
innovacién, simplemente ofrece intercambio de bienes y/o servicios por dinero, en
ningun lado se refleja innovacion y mucho menos el valor agregado™.

% Corea del Sur registra anualmente diez veces més invenciones que toda América Latina.
Israel, con menos de ocho millones de habitantes, patenta mas hallazgos cientificos o artefactos
novedosos que 600 millones de latinoamericanos... Carlos Alberto Montaner: Por qué hay tan
poca innovacién en América Latina. 15 de noviembre de 2014. http//opinion.infobae.com/
carlos-alberto-montaner/2014/11/15/por-que-hay-tan-poca-innovacion-en-america-latina/

57 Ver Luis Felipe Gamarra: Pert: mucho emprendimiento, poca innovacién. 10/07/2015. http//
www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/peru-mucho-emprendimiento-
poca-innovacion

%8 Manuel Angel: Colombia: un pais de muchos negociantes y pocos empresarios. 23 dejuniode 2010.
http://www.emprendices.co/colombia-un-pais-de-muchos-negociantes-y-pocos-empresarios/
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Hay autores, como Isabelle Chaquiriand y Leonardo Veiga, que especulan que
“se puede iniciar un emprendimiento sin innovar. Se puede encontrar ung ventajq
competitiva haciendo mds de lo mismo porque hay un publico que estd desaten.
dido, o copiando un concepto ya existente"s, pero eso también es una innova-
cion ya que, seglin el Manual de Oslo, “se entiende por innovacion la concepcion
eimplantacion de cambios significativos en el producto, el proceso, el marketing o
la organizacién de la empresa con el propésito de mejorar los resultados"s, o sy
atender un nuevo mercado, nuevas estrategias de distribucién o de marketing:
en general, pueden ser consideradas innovaciones. Pero en ultimas, como re-
conocen Chaquiriand y Veiga, ese tipo de innovacién “serd muy dificil sostenerlo
en el tiempo y generar beneficios econémicos si no se innova en algtin momento,
si no genera ventajas competitivas que produzcan un incremento en la propuesta
de valor™'.

En Colombia, segun la Ley 1014 de 2006, “emprendedor es una persona con
capacidad de innovar; entendida esta como la capacidad de generar bienes y
servicios de una forma creativa, metddica, ética, responsable y efectiva” y “em-
prendimiento es una manera de pensar y actuar orientada hacia la creacién de
riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades,
planteada con visién global y llevada a cabo mediante un liderazgo equilibrado y
la gestién de un riesgo calculado, su resultado es la creacion de valor que beneficia
alaempresa, la economiay la sociedad"s.

“La existencia de una relacién entre innovacion y desarrollo es indudable. Nuevos
productos, nuevos procesos y nuevas formas de organizar la produccién, cambian
Cuantitativa y cualitativamente la estructura de la economia y de la sociedad"®,
dice Alicia Barcena.

% Isabelle Chaquiriand y Leonardo Veiga: ;Emprender = innovar? http://socrates.ieem.edu.
uy/2014/05/%C2%BFemprender-innovar/ 25 de mayo de 2014.

 Ver: M. Paloma Sanchez y Rocio Castrillo: La tercera edicién del manual de Oslo: cambios
e implicaciones. Revista 1&D, N° 35, Marzo - Abril 2006. http://www.uam.es/personal_pdi/
economicas/palomas/articulos/LA%20TERCERA%20EDICION%20DEL%20MANUAL%20DE%20
0SL0.%20CAMBIOS%20E%20IMPLICACIONES.pdf

&1 |sabelle Chaquiriand y Leonardo Veiga: Ob. Cit.
&2 Diario Oficial No. 46.164 de 27 de enero de 2006. CONGRESO DE COLOMBIA.

63 Alicia Barcena: Innovacion para el desarrollo. Reflexiones desde América Latina y el Caribe. http://

www.cepaLorg/noticias/paginas/8/33638/innovacionparaeldesarrollo.pdf
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Para mejorar esa necesaria innovacion en América Latina, Andrés Oppenhei-
mer* sefala cinco claves para mejorar la innovacion en América Latina, que
sintetizadas pueden enunciarse de la siguiente manera:

Crear una cultura de la innovacién, un clima que produzca un entusiasmo
colectivo por la creatividad y glorifique a los innovadores productivos de
la misma manera en que lo hacemos con los grandes artistas y deportistas.
Existe multiplicidad de formas de hacerlo, desde politicas de estado hasta
campanas de la sociedad civil, o la participacion de los medios, o el estable-
cimiento de premios y competencias nacionales que resalten la innovacion.
Y, primordialmente, reducir en las sociedades de América Latina el miedo
al fracaso.

Mejorar la calidad de la educacién, el secreto de la innovacion radica en
el talento de la gente, mas que en los recursos o incentivos econdmicos.
Pero este no es posible sin modernizar los sistemas educativos de la region,
desde los primeros afios hasta la educacion superior.

Facilitar la creacion y cierre de empresas, el registro y proteccion de paten-
tes y derechos de propiedad. Desde el Estado se pueden establecer politi-
cas que fomenten el emprendimiento innovador.

Estimular la inversin en investigacion y desarrollo, a nivel estatal y a nivel
privado, de fundamental importancia en todo pais que ha logrado aumen-
tar la innovacién.

« Globalizar la innovacién, permitir que las Universidades de la regién acep-

ten alumnos que hayan empezado en otros paises, incluso que el inglés,
que se ha convertido en idioma universal de los negocios, se ensefe en las
escuelas, que el capital de riesgo sea valorado a escala regional.

" Lainnovacidn, como veiamos, es el denominador comin al perfil emprendedor
: (externo e interno), entendiendo por innovacidn la introduccidn de cualquier
mejora en producto, proceso, organizacion o marketing, llevada al mercado.

o~

Manuel Gross asevera que “la innovacién es el proceso de llevar a la prdctica
concreta las ideas generadas por la creatividad y la capacidad de innovar es la

® Andrés Oppenheimer: jCrear o Morir! La esperanza de América Latina y las cinco claves de la
Innovacién. Editorial Penguian Random House, Colombia, 2014.
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caracteristica esencial de la personalidad de los emprendedores”s. Ademss, ¢/
emprendedor innova no solo a través del desarrollo de nuevos productos, sino
también a través de cualquier accion que mejore y le dé vigencia a la propuesta de
valor de su sistema productivo"s.

Peter Drucker, quien con su gran claridad expresa: “el empresario innovador se
basa en los mismos principios, aunque el empresario sea una gran institucion o
un individuo que comienza solo su empresa arriesgada. Hace poca o ninguna di-
ferencia que la empresa sea comercial o una organizacion de servicios pablicos; nj
siquiera si la empresa es gubernamental o no. Las reglas son casi exactamente lgs
mismas; lo que sirve y lo que no sirve, las clases de innovacién y dénde buscarlas,
Hay una disciplina que podriamos llamar gerencia empresarial innovadora"s.

De acuerdo a Dehter, aun cuando “hay muchos tipos diferentes de actividad
emprendedora, que requieren diferentes habilidades empresariales y que también
son diferentes los riesqgos y las recompensas en cada uno de ellos"®. Incluso, segin
este autor, los roles de entrepreneur y el intrapreneur son intercambiables,
Por ejemplo, un emprendedor funda y pone en marcha su empresa; la gestio-
na, pero también la innova y desarrolla. Dice Mauro Rodriguez, “en cualquier
puesto se puede ser empresario, lo mismo que en cualquier puesto se puede ser
burdcrata™.

Como se ha reiterado varias veces, el desarrollo econémico y social requiere de
personas emprendedoras, tanto al interior de todo tipo de organizaciones, piiblicas
o privadas, capaces de cambiar y mejorar productos, procesos, métodos o sistemas

para hacer crecer las empresas, personas con espiritu empresarial que creen sus
propias empresas, para plasmar sus visiones y generar empleo y progreso.

Como dice acertadamente Francisco Manrique: “La solucién de la complejidad
de los problemas de la sociedad, asi como la creacion de valor para las empresas,
estardn cada vez mds asociadas a la capacidad de tener un capital humano crea-
tivo e innovador, que sepa utilizar las ventajas de la ciencia y la tecnologia. Pero,

& Manuel Gross Osses: Innovacién para emprendedores. 23/09/2006. http://manuelgross.bligoo.
com/content/view/54707/lnnovacion-para-emprendedores.html

6 Qué Es Innovacion. http://www.blog-emprendedor.info/que-es-innovacion/. 30/11/12.
¢ peter Drucker: La innovacién y el empresario innovador. Norma, Colombia, 1986. P4g. 171.
6 Dehter: Intrapreneurship. www.liderazgoymercadeo.com. Edicién No. 32.

# Mauro Rodriguez: Pensamiento creativo integral. McGraw-Hill, México, 1997. P4g.87.
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también, de contar con gente emprendedora, que se arriesque a fallar, a proponer
soluciones novedosas, y sea capaz de llevarlas a cabo"™.

P

En resumen, se necesitan personas con las aptitudes, actitudes y acciones que N
conduzcan a innovaciones efectivas, que se transformen en emprendimientos
dindmicos, nuevos productos y servicios en empresas establecidas o cambios
organizacionales que mejoren procesos, métodos, estructuras, politicas, ambien-
tes y procesos conducentes a firmas mds productivas y competitivas, es decir, que

detecten, desarrollen e implementen ideas creativas.

e

1.7. Emprendimientos sociales

Todo ello sin olvidar la necesidad de emprendimientos sociales, ya que, como
dice Bernardo Kliksberg”, “estamos viviendo una situacién paraddjica, ya que
por un lado hay un esperanzador, positivo e importante desarrollo de la ciencia
y tecnologia que beneficia a un sector y al mismo tiempo existen grandes bre-
chas sociales y de exclusion que separan a la gran mayoria; por ello, es necesario
formular ideas renovadoras y actores sociales, es decir, emprendedores sociales,
comprometidos con el desarrollo de estas poblaciones vulnerables que no tienen
acceso a servicios de calidad como salud, educacién, entre otros".

Elemprendedor social es una persona con soluciones innovadoras a los proble-
mas mds graves en sus comunidades. Son ambiciosos y persistentes, atacando
i serios problemas de desarrollo social, cultural y econdmico. Un emprendedor
social no espera a que el Gobierno o el sector privado llegue a solucionar un
.. problema social, sino buscan cambiarlo ellos mismos, liderando el cambio en sus
. comunidades.
e T

Wikipedia define los emprendimientos sociales como organizaciones que apli-
can estrategias de mercado para alcanzar un objetivo social. El movimiento del

7 Francisco Manrique: Lacenicienta delas camparias politicas. El Tiempo, Colombia. 22 dejuniode 2014.
http//www.eltiempo.com/opinion/columnistas/la-cenicienta-de-las-campanas-politicas/14157135

"' Autor del libro Emprendedores Sociales. Los que hacen la diferencia. TEMAS GRUPO EDITORIAL, 2011.
72 Silvana Pacheco: £ mundo necesitamds Emprendedores Sociales comprometidos en la formacién
de gerentes de excelencia. 21 de agosto de 2012. http//emprendesocial.com/2012/08/21/el-
mundo-necesita-mas-emprendedores-sociales-comprometidos-en-la-formacion-de-gerentes-
de-excelencia/
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emprendimiento social incluye tanto a organizaciones sin dnimo de lucro qQue
utilizan modelos de negocio para alcanzar su misién como a organizaciongs
con animo de lucro cuyo propésito principal es de caracter social. Su objetivg
—cumplir con objetivos que son al mismo tiempo sociales/medioambienta|eS
y financieros— es a menudo descrito como el triple resultado: lograr al mismq
tiempo desempearse en la dimension social, ambiental y del beneficio eco-
némico. Los emprendimientos sociales se diferencian de los emprendimientog
comerciales en que su objetivo social o medioambiental siempre se encuentra
en el centro de sus operaciones”.

En consecuencia, “se trata de organizaciones, instituciones o empresas que tie-
nen, no una simple meta de vender un producto o servicio, sino una mision social-
resolver alguna problemaitica social, econémica, ambiental o de otra indole en e/
entorno, como la pobreza en una comunidad, la contaminacién o la falta de acce-
$0 a educacion de un sector de la poblacion™™.

También puede existir un emprendimiento social corporativo, o sea un
intrapreneur, que desarrolla su actividad en empresas establecidas. Estos em-
prendedores sociales pueden actuar especialmente a través de las areas de Res-
ponsabilidad Social o por la innovacion en cualquier funcion de la organizacion,

Aunque los emprendedores sociales y los empresarios parecen dos especies

diferentes, en realidad son dos grupos muy préximos atendiendo a su com-

portamiento, dice Enrique Loredo Fernandez. “Los emprendedores sociales
ponen el énfasis en la responsabilidad social y articulan los recursos necesarios
para conseguir su mision. Es decir, gestionan, pero con un fin social y sin dnimo
de lucro. En cambio, los empresarios enfatizan Ja busqueda del beneficio, aunque
sin desdenar la responsabilidad social. También gestionan, pero con dnimo de lu-
cro. La responsabilidad social o valor compartido deberian estar presentes en las
decisiones de los emprendedores sociales y los empresarios. Mientras que para los
primeros seria la razon de ser, para los sequndos es una restriccién relevante para
la supervivencia a largo plazo. Pero tanto emprendedores sociales como empresa-
rios impulsan nuevas iniciativas y, llegado el caso, las gestionan"’.

73 https//es.wikipedia.org/wiki/Emprendimiento_social

7% Joanna Nelson Ulloa: ;Qué son los emprendimientos sociales ¥ quéprogramas les brindan apoyo? 24 de
noviembre de 2015. hnpr//wwwglﬁnancierocr.com/pymes/emprendimiento_social-emprendedor_
social-causa_social-empresa-emprendedor_0_775122481 html

’* Enrique Loredo Fernéndez: Emprendedores socialesy empresarios: ;hablamos de la misma especie?
Boletin de la Fundacién Emilio Barbon, IV, 2011. P4g. 37. http//www.fundacionemiliobarbon.es/
boletin_4/loredo.pdf
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2.1. Caracteristicas

Las investigaciones sobre emprendedores, internos y externos, se basan en
distintas disciplinas. Un trabajo reciente de Fayole y Bruyat, citado por Hugo
Kantis?, sefiala que los economistas han tendido a aproximarse al tema desde
una visién funcional del fenémeno centrada en el rol del emprendedor («el
qué»); las ciencias humanas han puesto el énfasis en los aspectos personales
(«quién» y «por qué»), mientras que las ciencias de la gestion y la organiza-
cion se han centrado en el proceso («el comon).

£Quién es un emprendedor y cudles son sus atributos de personalidad? El
emprendedor empresario se caracteriza, en primer lugar, por su necesidad de
logros?, pero la lista de rasgos incluye, ademas, el deseo de ser independiente,
la capacidad de tolerar la ambigiiedad y el riesgo, la perseverancia y la auto-
confianza. Sobre las caracteristicas de un emprendedor se ha escrito mucho y
una lista de estas podria ser*:

! FAYOLE A.y BRUYAT C: A conceptual and methodological framework to study, using the modeling
of complex system, the Foundation and Development Processes of Innovate Business Activities. First
European Conference en Entrepreneurship Research. 2002.

? Hugo Kantis: Un enfoque sistémico de la creacién de empresas. Aparece en Hugo Kantis, editor,
con la colaboracién de Pablo Angelelli y Virginia Moori Koenig: DESARROLLO EMPRENDEDOR,
América Latinay la experiencia internacional. Banco Interamericano de Desarrollo, 2004.

* Ver David C. McClelland: The Achieving Society. Princeton, N. ).: D. Van Nostrand Co., 1961.
* Ver: http//www.emprendepyme.net/1 2-caracteristicas-basicas-de-los-emprendedores-de-exitahtml
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Pasion. - Los emprendedores se entregan a su actividad con cuerpo y alma
para lograr las metas y objetivos trazados. La pasién es un componente esen.
cial que orienta otras conductas, y hace sobrevivir al sacrificio que requiere |3
empresa.

 Visién. - Para alcanzar el éxito cada emprendedor necesita un plany I3
visualizacion de los objetivos finales. El trabajo comienza definiendo los
pasos estrategicos que lo llevaran a alcanzar los resultados. Ademas, a par-
tir del establecimiento de las metas, se gana una perspectiva mas clara de
cuales son las prioridades inmediatas y necesidades en el presente.

* Capacidad de aprendizaje. - Los emprendedores exitosos reconocen que
estan aprendiendo siempre y que pueden aprender de todos cada dia. No
estar dispuesto a escuchar y a aprender es negarse muchas oportunidades,

* Buscarlograrresultados. - Los emprendedores son personas practicas que
creen que pueden controlar su propio destino y que toman decisiones Ile-
vadas a la accion para lograr objetivos en un plazo determinado.

* Determinacion y coraje. - Los emprendedores tienen que aceptar los
problemas y tomar oportunas y firmes decisiones para solucionarlos con
eficacia. El emprendedor debe anticiparse a las dificultades, y estar en la
capacidad de identificar cuando algo esta mal para corregirlo.

* Creatividad e innovacién. - La creatividad es el proceso por medio del cual
las ideas son generadas, desarrolladas y transformadas en valor agregado.
No es necesario inventar lo que ya esta inventado, pero si es necesario iden-
tificar nuevas posibilidades de hacer las cosas y garantizar diferenciacion.

* Persistencia. - Toda iniciativa debe ser persistente. Tratar una sola vez y
darse por vencido no es suficiente. Hay que dar un paso a la vez y buscar
perfeccionarlo de manera creativa y organizada si es que no ha dado los
resultados esperados a la primera.

» Sentido de oportunidad. - El emprendedor identifica necesidades, proble-
mas y tendencias de las personas que viven a su alrededor y trata de conce-
bir alternativas de satisfaccién o solucién segun sea el caso.

« Trabajo en equipo. - El liderazgo del emprendedor busca unificar ideas y
lograr consensos ante los problemas que se le presentan, haciendo que €l
grupo humano involucrado en el emprendimiento funcione en armonia.
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* Autoestima. - El emprendedor es optimista y sequro. De tener confianza
en uno mismo y en las propias habilidades y capacidades surge el poder
magico de ser positivo y atraer el éxito.

« Asertividad. - No dar rodeos e ir directo al grano para manifestar lo que se
piensa, siente y quiere sin lastimar a los demds es una caracteristica basica
para poder alcanzar los objetivos trazados.

« Organizacion. - Establecer un cronograma de actividades que se programa
con la capacidad de recibir ajustes permanentes.

Para que un proyecto empresarial sea efectivo, es fundamental la capacidad
emprendedora, ya que, en numerosas ocasiones, una misma idea empresarial
puede ser un éxito o un fracaso en funcion del emprendedor que la ponga en
marcha. Para ser un emprendedor se requiere tener cierto perfil, ciertas aptitudes

y ciertas caracteristicas de personalidad.

En cuanto a los emprendedores internos, compartimos la observacion de Vi-
jay Govindarajan y Jatin Desai, colaboradores de Harvard Business Review, que
muestran cuatro caracteristicass:

« Sus acciones no giran en torno al factor monetario. Los emprendedores
corporativos reconocen el valor e importancia del dinero para la organi-
zacion. Ellos comprenden que los factores econémicos son lo que hacen
posible el crecimiento y éxito de la empresa. No estan dispuestos a luchar
contra eso. Pero los intra-emprendedores estan constantemente buscando
mecanismos no econdmicos para justificar su progreso. Ellos quieren de-
mostrar en la organizacién que no pueden darse el lujo de perder.

* Buscan concretar sus ideas. Cuando un emprendedor corporativo escucha
o concibe una idea interesante, no querra dejarla ir ficilmente. Esa idea
comenzard a desarrollarse en su mente, porque dicho colaborador lleva
consigo el deseo de encontrar el derrotero correcto para hacer que todo
funcione. Asi, en el momento menos pensado, lo mas probable es que esa
semilla (idea) se haya convertido en todo un plan o se haya creado un con-
junto de planes alternativos en su lugar.

* Los cuatro rasgos esenciales de los emprendedores internos. 4 de noviembre de 2013. http//
i gestion.pe/empleo-management/cuatro-rasgos-esenciales-emprendedores-internos-208006
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+ Saben cudndo girar. Nada tiene que ver con la soberbia, se trata de |3
confianza que el intra-emprendedor puede albergar para, a partir de ello,
actuar de cara a sus objetivos. Por lo tanto, esas personas no ponen barreras
cuando sienten que deben cambiar de rumbo, no le temen al fracaso, Sim-
plemente estan dispuestas a salir de su zona de confort, girar el timon, en
busca de su propio crecimiento, aunque ello pueda traer consigo algunos
tropiezos.

* Son auténticos e integros. Los emprendedores internos exhiben rasgos
bastante marcados de confianza en si mismos, humildad, integridad,
respeto y autenticidad. Entre sus atributos, no figura necesariamente |
comportamiento inconformista normalmente asociado a los innovadores
corporativos exitosos.

Para Joanna Nelson Ulloa, “uno de los aspectos comunes de los emprendedores
denominados de alto impacto, sin importar el tipo de empresa de la que se trate,
es que poseen un liderazgo excepcional, de manera que dan a conocer con un
buen tino su visién empresarial a sus trabajadores, a aquellos que invierten en su
negocio, a la comunidad en la que operan y, en general, al mercado”s.

2.2. Motivacion

“Para emprender, como para casi todo, necesitamos motivacion. Pero la moti-

vacion no entendida como buen dnimo, que es aquello que coloquialmente en-
tendemos por motivacion, sino que se trata de tener «<motivos» para hacerlo. Los
motivos pueden ser internos (motivacién intrinseca: siempre me ha atraido iniciar
nuevos proyectos, liderar iniciativas, ser mi propio Jefe, auto-gestionarme, etc.) o
externos (motivacion extrinseca: no encuentro trabajo por cuenta ajena y es una
alternativa, necesito recibir ingresos, busco un horario que me permita compa-
tibilizar mi vida laboral y familiar, etc.), pero necesito tenerlos para decidirme a
emprender y empezar a hacer algo para conseguirlo. Evidentemente, cuanto mds
valor o peso tengan dichos motivos o razones para cada uno/a de nosotros/as,
mayor probabilidad de éxito y capacidad de afrontar los momentos dificiles que
aparecerdn en el camino™.

¢ Joanna Nelson Ulloa: ;Qué caracteriza a un emprendedor de alto impacto? 16 de diciembre de 2015.
http://www elfinancierocr.com/pymes/emprendedor-alto_impacto-exito-exitoso-crecimiento-
empresas-£Y_0_733726621.html

7 pablo Castellary: Qué ingredientes necesito para (empezar a) emprender. 8 de septiembre de
2013. http//pcastellary.blogspot.com/201 3/09/que~ingredientes-necesito-para-empezar.html
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En consecuencia, la motivacidn es el primer elemento para emprender (un exceso
de motivacidn tampoco serd correcto, ya que siempre hay que mantener un pen-
samiento critico con la base de la razén) y la pasidn seria un nivel muy elevado
de motivacidn, que estd muy relacionada con el entusiasmo, algo no nos deja
indiferentes, sino que nos hace sentir vivos, nos hace sentir felicidad o placer.

b

Existe una serie de motivaciones adicionales al dinero que se pueden encon-
trar en la mayoria de los emprendedores, entre ellas: la emocion de competir;
la busqueda de aventura; el placer de la creacién; la satisfaccion del trabajo en
equipo; el anhelo de realizacion personal y el reconocimiento; independencia;
una solucién a las crisis, autoempleo, ser el propio jefe. “Por eso el principal mo-
tivo paraemprender un negocio es crear algo con sentido, algo con valor, desarro-
llar un producto o servicio que haga del mundo un lugar mejor™.

Aqui es interesante hacer una reflexién. Adriana Lépez, columnista de Forbes
sobre emprendimiento, recientemente publicé un articulo donde concluye,
luego de entrevistar a decenas de emprendedores, que la pasién es la carac-
teristica clave de aquellos que son exitosos: “El camino al éxito comienza con
una pasion que vive en ti. Es lo que te guia a triunfar en tu misién e inspirar a otros
para que te apoyen a conseguirla. Es lo que te da la confianza para crecer mientras
recuerdas en donde comenzaste. Hace que quieras trabajar mds duro que lo que
alguna vez trabajaste, y que no quieras rendirte. Y si haces las cosas correctamen-
te, esa pasion generard ganancias™.

Sus afirmaciones son inspiradoras y, ademas, cuentan con el respaldo de va-
rios estudios, como el de Melissa Cardén de Pace Universito titulado La pasion
del emprendedor: la naturaleza de las emociones en el emprendimiento®, donde
se afirma que la experiencia emocional del emprendedor genera vinculos de
identificacion y pertenencia con sus proyectos, y esto influye positivamente en
su efectividad empresarial.

& ¢Cudl es el principal motivo para emprender un negocio? 31 de enero de 2011. http//
somosemprendedore&coml%cZ%BFcuaI-eﬂl-principal-motivo-para-emprender-umnegocio.html
* Citado por Ana Laura Spésito: ;Cudnta pasidn se necesita para emprender? 7 de octubre 7 de
2013. http//mentortalks.com/2013/1 0/07/cuanta-pasion-se-necesita-para-emprender/

** Melissa S. Cardon, Joakim Wincent, Jagdip Singh, Mateja Drnovsek: Entrepreneurial passion:
the nature of emotions in entrepreneurship. Academy of Management Best Conference Paper
2005 ENT: G6. http//pure.ltu.se/portal/files/32651 2/article.pdf
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Pero, por supuesto, hay opiniones contrarias, diciendo que la pasion es por
definicién irracional y eso puede ser negativo para un negocio, ya que puede
hacer sentir que son capaces de todo. Pero, como dice Ana Laura Espésiton
“¢cudn flexibles somos cuando estamos bajo los efectos de esos lazos de idemi:
ficacion y pertenencia de los que hablaban los investigadores de Pace Univers;.
to? ;Nos hace la pasion y el amor por nuestro proyecto persistir en sentidos que
acaban siendo daninos econémica y emocionalmente?” Concluyendo que “Dro-
bablemente el balance sea la clave: lo suficientemente apasionados como parg
correr riesgos y entregar lo mejor mds alld de las vicisitudes, lo suficientemente
racionales como para captar el feedback disponible y establecer estrategias que
hagan el sueno viable. Involucramiento y perspectiva. Amor y desapego. Auto-
confianza y humildad. En esa delgada linea del medio necesitamos caminar’,

> o

En general, en cualquier labor que se realice, la clave del éxito es la motivacion;
ocurre para emprendedores, como personas que estdn trabajando en relacién de
dependencia: si una persona no estd motivada, nada de lo que encare le saldrd,
0lo hard con mala predisposicidn, que en definitiva es lo mismo, ya que los
resultados suelen ser negativos.

2.3. Competencias

Para comenzar un emprendimiento se requieren ademas ciertas competen-
cias, entendidas como la capacitacion necesaria para el desempeno con éxito
de todo lo que va a suponer poner en marcha un negocio propio. Se pueden
distinguir dos tipos: las genéricas y las especializadas, especificas o técnicas.

Las competencias genéricas o transversales se relacionan con los comportamien- 1
tos y actitudes de labores relacionadas con diferentes dmbitos de produccion.
Entre estas competencias estdn, por ejemplo, la (apacidad para trabajar en
equipo, la capacidad de planificacidn, la habilidad para negociar, etc. Las
competencias especializadas, especificas o técnicas tienen relacién con aspectos
técnicos directamente vinculados a la ocupacidn, y que no son tan ficilmente
transferibles a otros contextos laborales,

"' Ana Laura Spésito. Ob. Cit.
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Para el emprendimiento, tenemos competencias técnicas, que sern todas
aquellas relacionadas con la puesta en marcha y funcionamiento posterior
de una actividad empresarial y aquellas concernientes al sector de actividad
concreto en cada caso, y competencias transversales personales o inter-
personales, que son aquellas que implican habilidades y destrezas en relacion
con la persona emprendedora o su relacion con otras personas, tales como la
capacidad de planificacién y gestion del tiempo, la capacidad de negociacion,
el liderazgo, la resolucion de problemas y toma de decisiones, el trabajo en
equipo, creatividad e innovacion, etc.

Pablo Vanegas Basto, Consultor del BID (Banco Interamericano de Desarrollo),
en temas de fortalecimiento empresarial y creacion de empresas, durante la
ponencia Desarrollo de competencias para emprendedores del futuro, manifesto
que entre estas se encuentran: la amplitud perceptual o ver lo que otros no
ven, creatividad e innovacién, orientacion al logro o la capacidad de iniciar
y cerrar ciclos, inteligencia social y pensamiento social; también aconsej6
entender que emprender no es crear empresa, sino desarrollar la capacidad
de hacer cosas. Por eso, se habla de emprendedores corporativos, que son los
empleados que hacen que las cosas pasen, o el emprendedor empresarial, que
canaliza la energia y hace su propia empresa®.

Aungue es imposible mencionar las caracteristicas que definen a un empren-
dedor gracias a su naturaleza cambiante y dnica en cada individuo, si es posi-
ble citar algunas caracteristicas clave que se deben desarrollar:

* Habilidades técnicas tales como saber comunicarse en forma escrita y oral,
conocimientos y habilidades en gestion y organizacién.

* Habilidades de administracién de empresas tales como planificar, tomar
decisiones, saber comercializar y llevar la contabilidad.

* Habilidades personales tales como control percibido interno, innovacién,
asuncion de riesgo, perseverancia y liderazgo.

Un Manual de Creatividad empresarial sefala que “el término emprendedor
tradicionalmente se vincula a la persona que da inicio a una empresa. Sin embar-
go, ser emprendedor lleva implicito mds que eso, ser emprendedor estd asociado
con una determinada forma de pensar y de actuar que requiere de un espiritu

"2 Ver: El Emprendedor Latinoamericano es Multifuncional. 30 de noviembre de 2015. http//
detrujillo.com/el-emprendedor-latinoamericano-es-multifuncional/
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principalmente innovador y creativo. Cabe sefialar que estos rasgos cuandp, se
dan en una persona de manera independiente no son indicativos de unq actityq
emprendedora siendo necesario por tanto estén presentes todos de manerq com-
binada. Asi, un artista puede ser muy creativo, pero no seremprendedor; un trabq-
Jador ejercer tareas de gerencia de una empresa, y tampoco serlo; y una persong
arriesgar su capital y ser un mero inversor, no un emprendedor"®,

Agregando mas adelante que “se destaca como caracteristica propia del empren-
dedor el deseo de hacer frente a sus desafios, no por una motivacién monetariq,
aunque esta también exista, sino por alcanzar una meta concreta o enfrentarse g
un desafio. Asi, la motivacién emprendedora es en cierto modo similar a la crea-
tiva ya que el cumplimiento de una tarea nace del impulso personal por hacer las
cosas, para lo cual se requiere de la utilizacion del ingenio, que es, asimismo, ung
motivacion mds™.

Para rematar, “no sin humory con cierto realismo, algunos autores afiaden a estas
competencias un factor externo, que es la suerte. Puede considerarse suerte estar
en el lugar adecuado, en el momento preciso, con los recursos adecuados. Pero lo
que parece mds plausible es que -como la mdxima atribuida a Picasso: «Si llega
la inspiracion, que me encuentre trabajando»- la confluencia de esos factores
encuentre al emprendedor con la disposicién adecuada para descubrir en ese cu-
mulo de circunstancias una oportunidad de negocio"'s

Los emprendedores mas exitosos tienen suerte, decia alguien, pero solo por-
que tienen caracteristicas especificas que son clave para crear la suerte. Tho-
mas Jefferson escribié: “Soy un gran creyente en la suerte y he encontrado que,
mientras mds duro trabajo, mds suerte tengo”.

Una interesante contribucién sobre las competencias necesarias la encon-
tramos en un articulo de Maria del Pilar Gémez Vallejoa y Katherine Satizabal
Parra’, en el que, después de hacer una completa revisién bibliografica, identi-
fican las siguientes competencias indispensables en el proceso emprendedor:

'? Crea Business Idea: Manual de la creatividad empresarial, 2010, Pég. 29.

“ [dem.

'* Maria Julia Prats y Remei Agulles: Algo mds que intuicién para los negocios, competencias que
todo emprendedor debe desarrollar. Documentos de Investigacion DI - 765. Septiembre de 2008.
IESE, Business School, Universidad de Navarra. P4g. 8.

'8 Maria del Pilar Gémez Vallejoa y Katherine Satizabal Parra: Educacién en emprendimiento:
fortalecimiento de competencias emprendedoras en la Pontificia Universidad Javeriana Cali.
Economia. Gestién y Desarrollo. Cali (Colombia), junio de 2011. P4g. 125.
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competencia para la conformacién de redes, competencia para la resolucién
de problemas, orientacién al logro, competencia para asumir riesgos, trabajo
en equipo, creatividad, autonomia e iniciativa. Segun las autoras, una amplia-
cién de estas competencias seria:

La competencia para la conformacion de redes significativas y la promo-
cién del contacto personal como base para la construccion de la confianza.
Los emprendedores deben tener la capacidad para congregar y alinear gru-
pos de personas, cuya cooperacion puede ser necesaria para la creacion de
grupos de trabajo y alianzas; emprendedores que construyan sociedades
estratégicas en lugar de hacer analisis competitivos, pues la cantidad de
redes sociales que tenga va a determinar los mercados de los que sera parte
en un futuro.

La resolucion de problemas, pues el emprendedor debe tener la habilidad
para encontrar diferentes alternativas de solucion y logro de objetivos. Este
tipo de razonamiento es fundamentalmente creativo y requiere de ima-
ginacion, espontaneidad, toma de riesgos y capacidad de persuasion. El
mejor campo de aprendizaje para el emprendedor es aquel que le permite
aprender a través del proceso de resolucién de problemas, la identificacién
y toma de oportunidades, la experimentacién y creacion, el cometer erro-
res y, en general, haciendo.

La orientacién al logro corresponde a la fuerte necesidad que presenta el
emprendedor hacia la consecucién del logro y la posibilidad de alcanzar
el éxito, asi como a la habilidad para identificar oportunidades y hacerlas
realidad. Esta competencia estd mediada por el compromiso y la determi-
nacion, es por medio de ella que el emprendedor ejerce un considerable
esfuerzo, logra superar obstaculos y compensar debilidades.

La competencia para el trabajo en equipo es basica para el emprendedor,
expone cémo el emprendedor esta continuamente creando el futuro, por
lo que necesita trabajar con una gran variedad de personas durante largos
periodos de tiempo, con quienes debe sobreponerse a los fracasos para
alcanzar sus logros. En la fase de consolidar su equipo debe liderar a las per-
sonas correctas, siendo esto una de las claves para crear, fortalecer y hacer
prosperar un emprendimiento.

Niveles elevados de cambio y actividad son asociados al emprendimiento
y significa que el emprendedor puede llegar a ser mas creativo que otros
individuos, pues tiende a pensar en forma no convencional con el objetivo
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de desafiar suposiciones existentes; logra ser flexible, es decir, se adapt,
durante la resolucién de problemas. El emprendedor es la fuerza Creativa
del cambio, la fuerza detras de los nuevos engranajes de los factores de
produccién y el destructor creativo de antiguas formas de realizar las Cosas
afavor de lo nuevo.

+ Laautonomia, condicion y estado de un individuo o colectividad que goza
de independencia y tiene capacidad de autogobierno, es una Ccompetencia
emprendedora por excelencia. El emprendedor desea tener e| control de
las situaciones, presenta mayor necesidad de autonomia y miedo al control
externo concediendo importancia a la individualidad y a la libertad; tiene
un fuerte sentido de independencia y pertenencia, cree en el individuoy Ia
comunidad més que en el Estado y tiende a evadir la demarcacién estrictay
los sistemas de control jerarquico. Histéricamente, los emprendedores han
sido vistos como seres independientes con un alto sentido de confianza en
si mismos, lo que les permite innovar y colocarse en situaciones en las que
son responsables del éxito o fracaso de una operacién.

+ lLainiciativa, competencia comprendida como la decisién de emprender un
proyecto que carece de antecedentes y que constituye una novedad, moti-
vado por los propios intereses e ideas y no por sumisién al orden establecido;
es caracteristico en el emprendedor, quien posee una fuerte creencia en la
libertad de tomar la accion, y adoptar mayor responsabilidad al encargarse
de que los objetivos se logren en su trabajo y vida personal. Los empren-
dedores generalmente se encuentran insatisfechos con el statu quo, por lo
tanto, son iniciadores incansables y agentes de cambio en una sociedad.

2.4. El espiritu emprendedor

Carmen Pellicer lo define como “un concepto multidimensional, que incluye
valores personales, tales como la creatividad, la disposicion positiva para la in-
novacion y el cambio, la confianza en uno mismo, la motivacién de logro, el li-
derazgo, la aceptacion del fracaso como fuente de experiencia, y las actitudes de
cooperacion y de trabajo en equipo™”. Incluso esta autora diferencia el espiritu
emprendedor del espiritu de empresario. Para este ltimo, dice, hace falta ser
capaz de identificar oportunidades en el mercado y obtener los recursos mate-
riales y humanos necesarios para poner el proyecto en marcha.

7 Carmen Pellicer: ;Qué es el espiritu emprendedor? 19 de marzo de 2013. http://www.ceide-fsm.
com/2013/03/que-es-el-espiritu-emprendedor/
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Para Sérvulo Anzola, ser emprendedor exige un nuevo espiritu, una nueva
mentalidad que hace que el hombre no espere, sino que actuie. Es una nueva
filosofia de la vida que obliga al hombre a tomar muy en cuenta sus deseos y
los convierte en obligacion hacia su medio. Bajo esta perspectiva, el autor de
Delaidea a tu Empresa* nos presenta en su obra una nueva manera de trabajar,
donde el emprendedor tiene la firme determinacion de hacer las cosas y sen-
tirse complacido con ello, y donde su tarea principal es poner en practica los
talentos, ese es un gran reto, esa es su gran oportunidad®.

Varela se pregunta si“;Se puede desarrollar el espiritu empresarial o es algo de-
terminado por los genes? Al respecto existen diversos estudios y opiniones, pero
hay evidencia de que el espiritu empresarial puede ser desarrollado y mds aun,
puede ser desarrollado a través de un proceso educativo que busque mejorar las
posibilidades de conceptualizar, iniciar y desarrollar exitosamente una carrera
empresarial. Esta evidencia ha llevado a un gran nimero de universidades en
varias partes del mundo a introducir en sus programas académicos actividades
orientadas al desarrollo del espiritu empresarial, con resultados que comprueban
cada dia mds"®.

Para Elias Tefarikis*, uno de los fundadores de Momento Cero (organizacién de
profesionales que nacié en 2005 con el objetivo de formar emprendedores), “na-
die nace emprendedor, el emprendedor se hace. Podemos nacer con ciertas condi-
ciones mds cercanas al mundo del emprendimiento. Algunas son la historia familiar
de cada uno, la educacion formal e informal, las redes que uno visualiza, el capital
cultural y social y la mds importante que es lo que uno mismo hace. Hay algunos
emprendedores que no vienen de familia emprendedora, pero se ponen a trabajar
en algun proyecto’, explicé el fundador de Momento Cero, el cual insistio: “Nadie
tiene el gen del emprendimiento. Desde edades tempranas es relevante trabajarlo™.

'* Sérvulo Anzola Rojas: De la idea a tu Empresa, McGraw-Hill, México, 2005.

"% Ver también Rodrigo Varela: Innovacién empresarial. Arte y ciencia en la creacion de empresas.
Prentice Hall. 2008. Capitulo 2, pag. 67-111.

™ Rodrigo Varela: Educacién empresarial basada en competencias empresariales. Pag. 116.
Aparece en Rodrigo Varela, editor: Desarrollo, Innovacién y Cultura Empresarial. CDEE, Colombia,
2011. Volumen 2 Educacién Empresarial.

' Por su trabajo, este afio obtuvieron el Premio Pyme 2012 que entrega el Gobierno de Chile
por su contribucién Bal crecimiento econémico y a la generacion de empleo en el pais. En esa
premiacién también se entregé un reconocimiento especial a Momento Cero por el Torneo
BEl Plan, Bun proyecto orientado a desarrollar competencias emprendedoras en escolares,
impulsando en Chile una cultura pro emprendimiento e innovacién.

# Tefarikis: Nadie nace con el gen del emprendedor. 1 de diciembre de 2013. Espectador.com

http#/www.espectador.conﬂsociedadlzS3698/tefarikis-nadie-mceconflgendel-emprendedor
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José Manuel Comeche i Martinez, de la Universidad de Valencia de Esparig,
{ concluye de forma muy acertada que “se puede ensefar a emprender, se

puede ensenar/ayudar a ser mas creativo, pero no se puede ensefiar a ser
X emprendedor”=,

—

La empresa Inteligencia Creativa, especialistas en desarrollar y sistematizar
el pensamiento creativo, concluye que “pensamos que en lineas generales uno
nace, o no, emprendedor. Es cierto que algunos no son conscientes de serlo ¥ que
se puede despertar al emprendedor que llevan dentro. Pero transformar a alguien
que no lo es en emprendedor es cambiar profundamente la persona: alguien que
no valora la ambigiiedad, no disfruta explorando, necesita controlar todas las
variables de un proyecto, se agobia con el riesgo y el error, no lleva un rebelde den-
tro... dificilmente se transformard en emprendedor’,

Sin entrar en la discusién ideoldgica sobre la percepcion del cambio social
como resultado de la accién individual de algunos sujetos estrellass y te-
niendo claro que el ser independiente no es |a maxima ni Unica realizacion
personal, acabando con el “lastre de nuestras tradiciones que nos condicionan a
solo pensar como empleados”*. .. Se requiere del espiritu emprendedor para de-
sarrollar nuevas organizaciones, pero también las personas se pueden realizar,
ser exitosas, felices y aportar al desarrollo, desde companias establecidas, que
necesitan del cambio y la innovacién para enfrentar las nuevas condiciones.

Las empresas establecidas estan fomentando el espiritu empresarial interno
impulsado por una nueva filosofia de pensar y actuar que se conjuga insercion
de los millennials” -aquellos que cumplieron la mayoria de edad en el nuevo

? José Manuel Comeche i Martinez: Elementos facilitadores para la transmisién del espiritu
emprendedor en el aula. Facultad de Economia, Universitat de Valéncia, Espana, julio de 2013.
Pag. 3. han/redmotiva‘net/wp-content/uploads/2014/0S/Jos%C3%A9-Comeche-Elementos—
facilitadores.pdf

“ Intraemprendedores: ;nacen o se hacen? Publicado el 10 de junio de 2015. http//blog.
inteligenciacreativa.com/?p=779

# Ver al respecto el excelente articulo de Richard Pfeilstetter: £/ emprendedor. Una reflexion critica
sobre usos y significados actuales de un concepto. Gazeta de Antropologia, 2011, 27 (1), articulo
16. http//www.ugr.es/~pwlac/G27_16Richard_Pfeilstetter.htm|

2 M. Diaz Santil: Sea empresario de su propio desarrollo, para dejar de pensar como empleado. Ed.
Corripio, Republica Dominicana, 2009. P4g. 9.

7 Los millennials: generacion propositiva, actualizada, consumidores informados y exigentes,
sociables y colaborativos, autosuficientes, innovadores y creativos. De acuerdo con una encuesta
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milenio- en el mercado laboral, jévenes que estan modificando la manera de
ver el trabajo y el éxito. Esta nueva psicologia se asocia con la creacién de un
entorno en el que los empleados creativos puedan producir y de ello surjan
ideas originales para nuevos productos y formas de trabajar.

Andy Freire® sefala las caracteristicas de una empresa que denomina entre-
preneur-friendly, es decir, una organizacion sitda a todos los empleados en un
entorno de trabajo innovador que los motive a proponer nuevos proyectos e
ideas. Cémo reducir la burocracia y aumentar la motivacion:

« Losaltosdirectivos apoyan a sus empleados. No consiste en aprobar pasi-
vamente todas las propuestas, sino participar activamente en la creacién de
las mismas, compartiendo experiencias y poniéndose a disposicién de sus
trabajadores. Impulsando que los empleados puedan utilizar los recursos
de la empresa, como su nombre, su reputacion establecida, su experiencia
de gestion, asistencia financiera e infraestructura para poder construir.

« Lacomunicacion es fluida. La clave es la transparencia. Los procesos comu-
nicacionales de la compariia deben ser fuertes para que las nuevas ideas
puedan ser escuchadas, ademas de alentar que las actitudes intraempre-
sariales sean compatibles con las operaciones de negocio y la cultura de la
organizacion.

+ Serecompensa alos trabajadores. Incentivar que haya iniciativas empren-
dedoras recompensando a las triunfadoras y comunicando los errores de
las que fracasaron para poder ayudar a todos a que puedan aceptar que
estd bien cometer errores y que el fracaso no tiene que ser castigado.

Se fomenta el seguimiento y participacién en el proyecto. Dejar que los
creativos de la idea puedan interactuar activamente con el avance de su
proyecto.

En suma, como expresa Virginia Lasio, “el comportamiento de las personas es la
clave delemprendimiento:enla creacién de empresa, la decision de emprender que
en tltima instancia depende exclusivamente del individuo; en el emprendimiento

realizada por Deloitte, las personas nacidas entre 1981 y 1995 conforman el 35% de la fuerza
laboral en el mundo y en 10 afios conformaran nada menos que el 75%.

** Andy Freire: Soy un empleado ‘mprendedor”: por qué las empresas apuntan hacia ese modelo. 7 de
junio de 2015. http//www.infobae.com/2015/06/07/17331 89-soy-un-empleado-emprendedor-
que-las-empress-apuntan-ese-modelo
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corporativo, donde las percepciones, actitudes y comportamientos interactaqp
con las restricciones organizacionales, muestran que el origen de la actividad em-
prendedora reside en las personas, en su naturaleza y en sus acciones"».

2.5. ;El emprendedor nace o se hace?

Una pregunta muchas veces formulada es la de si el emprendedor nace o se
hace. Creo que el espiritu emprendedor nace precisamente fomentandolo. Es
innegable que algunas personas lo llevan en su ADN, pero esta comprobadg
que la educacion influye en su desarrollo.

Algunas personas piensan que el emprendedor nace con talentos especiales
que le permiten desenvolverse bien en los negocios; otras consideran que el
emprendedor se hace en funcién de las circunstancias y de su esfuerzo, y al-
gunas otras personas dirian que quizas la respuesta se encuentre en un punto
medio entre las dos tendencias.

José Quintana piensa que “el emprendedor indudablemente se hace en funcién
de sus experiencias, circunstancias, esfuerzo, disciplina y voluntad. Probablemen-
te las creencias de mucha gente hacen que exista confusion respecto al tema. El
éxito en los Negocios (o en cualquier otro dmbito del humano quehacer) requiere
—entre muchas otras cuestiones- de perseverancia, dedicacién, conviccién, traba-
Jjoy vision. En el caso de quienes han alcanzado el éxito (de forma legitima) en los
negocios, lo que sucede es que la mayoria de las veces su esfuerzo pasa desaperci-
bido para sus semejantes, la gente no logra comprender que la persona tuvo que
esforzarse en conseguir el éxito del que disfruta”»,

Se podria concluir que “existen muchas teorias acerca de si el emprendedor nace
o se hace, sin embargo, es posible que sea un poco de lo primero y mucho de lo se-
gundo. Es decir, el emprendedor puede nacer con algunas cualidades y capacidades
personales que lo ayuden en los emprendimientos que realice, pero es mds sequro
que pueda aprender a emprender si eso es lo que busca para su vida y su futuro™'.

# Virginia Lasio: Espiritu empresarialy comportamiento. Septiembre de 2011, http//www.espae.espol.
edu,ecﬁmages/documentos/publicaciones/coffee_break/espirituempresarialycomponamiento,pdf
» José Quintana: La eterna pregunta: ;el emprendedor nace o se hace? 3 de mayo de 2015. http://
josegregorioquintanapaez.blogspot.com.co/201 5/05/1a-eterna-pregunta-el-emprendedor-
nace-o-se-hace.html
31 £l emprendedor ;nace o se hace? 26 de diciembre de 2013. https://www.visaempresarial.com/
co/noticias/el-emprendedor-nace-o-se-hace_4
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Genéticamente no ha sido posible demostrar que exista algun gen especial
que se transmita, dice Ménica Yepes, “pero si es posible demostrar que aquellas
personas que nacen en un ambiente o entorno con padres o familia emprendedo-
ras, es muy posible que los hijos también lo sean y que de no tener estas ventajas
de cuna, bien pueden desarrollarse ciertas caracteristicas, habilidades desde edad
temprana a través de la educacién en las que mediante metodologias diddcticas
de aprendizaje en las que se trabajen ampliamente la creatividad, el liderazgo y el
trabajo en equipo, cosa que en pocas instituciones se da; otras pueden adquirirse
o desarrollarse a través de los arios, acompanados de vivencias, de los referentes
y del entorno que nos rodea; pero otras en su mayoria de actitud como pro activi-
dad, perseverancia, sagacidad, ser visionarios, ver las formas de manera diferente
e identificar oportunidades donde otros solo ven problemas parecieren venir del
interior de cada persona y dificilmente podrian desarrollarse con una clase de
emprendimiento™,

e s

Concluyendo que"ser emprendedor es més que una cualidad, una actitud, un
estilo de vida que va mds alld de la creacion de una empresa. Se puede serem-
prendedor desde los diferentes dmbitos, social, cultural, deportivo, politico™.

“Es por esto que podemos repetir que un emprendedor nace y se hace. El ser em-
prendedor es una actitud que es aplicable y se ve reflejada en distintos aspectos de
la vida de un emprendedor. El espiritu emprendedor surge del desarrollo de una se-
rie de capacidades personales. Y hay que tener algo en la cuenta, un emprendedor
i no quiere decir que cree empresas. El espiritu emprendedor se ve reflejado también
| en aquellas personas que ya laboran para una empresa y son proactivas, creati-
vas, comprometidas, y que con su entusiasmo y compromiso crean soluciones y
proyectos exitosos para sus organizaciones. En este sentido, el ser emprendedor
cuenta con ciertas habilidades innatas al ser, asi como, ciertas habilidades y capa-
cidades adquiridas por medio de la experiencia vivida™.

\Para rematar, es importante reiterar y recalcar lo que José Ricardo Stock, Direc-
tor del Senior Executive MBA del PAD de la Universidad de Piura en Perd, co-
menta* que “sin lugar a dudas, un emprendedor es una persona singular. £l gran
|

/" Mobnica Yepes: ;El emprendedor nace o se hace? 9 de diciembre de 2012. http//monyepes.
,' blogspot.com/201 2/12/el-emprendedor-nace-o-se-hace_9.htmi

/
/¥ [dem.

o Unemprendedor"naceosehace?htth/www.taringa.net/posts/economia-negociosn041 9390/
/ Un-emprendedor-nace-o-se-hace html. Consultado el 30 de noviembre de 2013.

/ " % José Ricardo Stock: Emprendedores o directivos: ;qué es mejor? 24 de febrero de 2015. http/
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interrogante es si todas esas cualidades subsisten una vez que el emprendimieny 5
ha cuajado. Es decir, una cosa es iniciar una empresa y otra Mantenerl,,
acrecentarla. No parece que se requieran los mismos atributos. De hecho, los ey,
prendedores puros se manifiestan dvidos de emprendimientos, Y cuando esto
dejan de ser novedady se convierten en una realidad cotidiana, tienden a emigrar,
como aves, en busca de nuevos cielos. Cuando la aventura se convierte en unamo-
notonia diaria, pierde gracia para el emprendedor puro. No obstante, esa empresq
ya constituida debe ser conducida entre los dificiles mares de la competencig,
entre los escollos de un sinnimero de agentes que buscan sus propios intereses
diversos de los de la propia empresa: el Estado, los reguladores, los sindicatos, etc,':,

Agregando que “quien conduce la empresa en estas circunstancias no puede ser
cualquier persona: de hecho, hemos visto muchas empresas fracasar por errores
de sus timoneles. La figura del directivo que las lleva adelante con competencia y
mano fuerte pero serena, se agiganta también. ;Quién tiene mds trascendencia?
Ambos, emprendedores y directivos la tienen;y sin unos y otros, no habria creacién
de riqueza ni desarrollo econémico y social. Ambos se requieren y los dos se com-
plementan. ;Qué es mds necesario, el descubridor de tierras o el colonizador? Cada
uno tiene su tiempo y su espacio; y no suele ser adecuado mezclar ambos roles"s,

2.6. Emprendimiento y educacién

Rodrigo Varela plantea los siguientes interrogantes: “¢Qué ajustes se debe reali-
zar en el sector educativo en términos de diserio Curricular y orientacién general a
fin de formar en cada pais latinoamericano a las personas con la competitividad
adecuada para garantizar el desarrollo social Yy econdémico de nuestras empre-
sas y de nuestros paises? ¢Qué competencias (conocimientos, valores, actitudes,
creencias, etc.) son las que deben proveerse al es tudiante en los diversos ciclos de
formacion? ;Cémo lograr que los profesores tradicionales se adapten a los nuevos
ideales educativos? ;Cémo incluir el espiritu empresarial y la cultura empresarial
en la gestion de las instituciones educativas?»,

Concluyendo que deben hacer grandes cambios en los modelos educativos
promoviendo una mentalidad “empresarial que permita la formacicn de lideres

pad.edu/2015/03/04/emprendedores-o-directivos-que-es-mejor/

% [dem

¥ Rodrigo Varela: Educacién empresarial basada en competencias empresariales. Pag. 116.
Aparece en Rodrigo Varela, editor: Desarrollo, Innovacién y Cultura Empresarial. CDEE, Colombia,
2011. Volumen 2 Educacién Empresarial.
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empresariales con las competencias necesarias para generar empresas com-
petitivas y sostenibles, con altas probabilidades de éxito y para liderar cambios
empresariales en las organizaciones donde trabajan”, proponiendo un proceso
educativo que tiene que ir més alla de tocar y analizar los temas de creacion
de empresas, permitiendo el desarrollo de las competencias empresariales,
de tal manera que durante su ejercicio el estudiante pueda convertirse en un
verdadero empresario.

Realmente no existen escuelas que ensefen a ser emprendedor, la mayo-
ria se han quedado en planes antiguos donde ensefan a los empresarios a
como crear una empresa y llevarla adelante. “Creo que se pueden dar buenas
herramientas que facilitan el emprendimiento, pero ensefiar a emprender es un
tremendo desafio que no estd totalmente resuelto, porque es una tarea que in-
volucra un cambio cultural y debe ser abordado en la educacién a todo nivel™,
afirma Edgardo Mimica®.

El ensefiar emprendimiento tienen sus escépticos. Algunos argumentan que
esta bien llevar a los jovenes a aprender a desarrollar la creatividad y enfoques
empresariales, pero se recela del culto al héroe y de un pensamiento confuso
en el que existe alguna idea que significara riqueza, crecimiento y todo tipo de
cosas buenas.

Claudio Barahona es muy critico al decir: “jFormamos emprendedores! iVen a
crear, ven a emprender! {Tu puedes emprender! son solo algunos de los muchos
slogans comunicacionales que han adoptado en los ultimos afios las universida-
des en sus estrategias de marketing. ;Se puede realmente formar emprendedo-
res en un aula o se trata de un aprovechamiento del boom medidtico que vive el
concepto del emprendimiento para captar nuevas matriculas?"«, agregando que
“siento desilusionarte, pero no aprenderds a emprender en una universidad. No
existe un MBA de emprendimiento. No existe un diplomado en startup’s. No apren-
derds esto en un aula. Obtendrds mucho conocimiento teérico, leerds muchas

3 Citado en Sue Carrie: ¢Las universidades ensefian a emprender? 27/07/2011. http//www.
educamericaslcom/articuIos/actuaIidad/%CZ%BFlas~universidades-ensenan-emprender

* Ver también Las universidades deben enseriar el profesionalismo paraemprender. 10 de octubre de
2013. hnpylwww.canabar.comar/l9435-Las-universidades-deben-ensenarfl-profesionalismo-
para-emprenderhtml. Y Guadalupe Pifieiro Michel: Las facultades suman materias que ensedan
cémo emprender. 6 de febrero de 2011. http//www.ieco.clarin.com/universidades/facultades-
suman-materias-ensenan-emprender_0_422358008.html

“? Claudio Barahona: jLa universidad no te puede enseriar a emprender! 22/05/2015. http//www.
innovacion,cl/columna/la-universidad-no-te-puede-ensenar-a-emprender/
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entretenidas historias de emprendedores que «la hicieron» y también recibirds unq
buena dosis de humo™'.

Una interesante propuesta la presenté Fernando M. Reimers®, en el foro “c;.
lidad y excelencia en la formacion: Reto Colombia 20258, organizado por |,
revista Semana y el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA), realizado en Bo-
gota, Colombia, donde manifesté que es fundamental preparar a los jévenes
Para que tengan la capacidad de insertarse en el sector productivo Y contri-
buir al desarrollo econémico; agregando que se debe fortalecer la figura de
los profesores que son quienes deben implementar la educacion como base
del progreso.

Para Reimers, el profesor no debe ser alguien que solamente dicte una clase,
debe ser alguien que inculque conocimiento y que ayude a que los estudian-
tes creen una idea que pueda crecer y convertirse en un proyecto innovador
que ayude a un problema de la economia. Su propuesta de didlogo informado
como una metodologia educativa se basa en tres pilares: las competencias
cognitivas o aquellas que permiten desarrollar soluciones novedosas; la capa-
cidad para relacionarse con equipos y solucionar problemas; y el conocerseasi
mismo para perseverar y aprender de los errores; en definitiva, una educacion
que incorpore la innovacién®,

Una de las conclusiones de la investigacion sobre los factores que favorecen
el rapido crecimiento de las nuevas empresas asegura que “en primer lugar,
los hallazgos en su conjunto sugieren la necesidad de aumentar la dotacién de
capital humano en los paises latinoamericanos a fin de promover el crecimiento
de las nuevas empresas. Las investigaciones indican que los emprendimientos di-
ndmicos son fundados por personas con una plataforma educativa determinada.
En este sentido, el sistema educativo en general y las instituciones universitarias
en particular deberian facilitar al futuro empresario no solo conocimientos, sino
también el desarrollo de capacidades emprendedoras y habilidades directivas".

“ [dem.

“? Dirige el programa de Politica de Educacién Global sobre Educacién Internacional en Harvard.
“ Michelle Sanchez: Una educacién que incorpora innovacién crea mds oportunidades, dice experto.
hnp://colombiaJnnzomLo/una-educacion-que-incorpora-innovacion-crea-mas-oportunidades-
dice‘experto-Z/?utm_content=bu!ferf7c8b&utm_medium=socia]&utm_source=twiuer.
com&utm_campaign=buffer. 20 de junio de 2014.

“ Joan-Lluis Capelleras Segura y Hugo Daniel Kantis (editores): Nuevas empresas en América
Latina: factores que favorecen su rdpido crecimiento. Universitat Autonoma de Barcelona ¥
Universidad Nacional de General Sarmiento. Espana, mayo de 2009. P4g. 150.
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Brian Morgan, profesor de Desarrollo de la Capacidad Empresarial en la Univer-
sidad Metropolitana de Cardiff, Gales, concluye que, si bien los “factores gené-
ticos heredados” juegan un importante papel, muchas de las habilidades vita-
les son aprendidas. “En general, un 40% de las habilidades empresariales pueden
atribuirse al ADN del emprendedor, pero el 60% de las aptitudes requeridas para
crear un negocio sostenible y exitoso —como pericia técnica y financiera— tienen
que adquirirse’, comenta. “Eso se puede ensefiar en cursos o se puede aprender
trabajando por unos arios en una Firma grande en el sector que sea del interés
del emprendedor. Ademis, afiade que los empresarios que reciben ese tipo de
entrenamiento “son mds dados a prestar atencion a los detalles y a empezar sus
negocios sobre bases mds firmes"s,

Actualmente se postula ensefiar emprendimiento desde edades muy tempra-
nas, pero eso no deberia ser ensefar a ser independientes en lugar de emplea-
dos, como algunos proponen... Ni solo mostrar biografias y ver casos reales,
que normalmente serén casos de éxito, ya que “estaremos contribuyendo a dar
a entender que los casos de éxito son algo normal. Estaremos presentando el mon-
tar empresas como la unica manera de usar ese «espiritu emprendedor». Estare-
mos usando una asignatura para defender una profesion (la de empresario), en
Cuyo caso deberiamos hacer también una asignatura para cada profesion posible.
Y podria seguir hasta manana dando razones"«.

Son las instituciones educativas las llamadas a desempear un rol importan-
te en la creacion de una mentalidad y cultura emprendedora en el pais, reto
que exigira de ellas cambios significativos en la forma en que hoy se educan
a las nuevas generaciones. Pero a menudo se “estdn implementando cursos de
emprendimiento, que en su mayoria terminan siendo programas de desarrollo
empresarial en los que se le ensefia a los estudiantes cémo crear una empresa,
€6mo estructurar un modelo o plan de negocio y garantizar asi el éxito financiero
del mismo"*,

“ Ver: Salvador Meza: Los emprendedores... ;nacen o se hacen? 9 de octubre de 2015, http://
WWww.panoramaacuicola.com/columnas/en_su_negocio/2015/ 10/09/los_emprendedores_
nacen_o_se_hacen.html

“ ;Deberiamos educar a los nifios para que sean emprendedores? 15 de septiembre de 2015.
http'//paugarciamila.comldeberiamos-educar-a-los-ninos-para-que-seanfmprendedores/

7 Emprendimiento en colegios es “aburrido”. 4 de mayo de 2015. http//www.starttodoit.com/el-
emprendimiento-en-los-colegios-es-aburrido/
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" Enrealidad "debemos entender que no todos los estudiantes tienen inters por )
el mundo empresarial, ni tienen por qué tenerlo. El pais necesita individugs
que desempeiien diferentes roles en la sociedad y que lo ejerzan con una
actitud emprendedora, por lo que si estoy de acuerdo que se estimule un
pensamiento emprendedor y que no se limite a unas cuantas horas de clase,
sino que se convierta en un componente transversal de todas las actividades
relacionadas con el proceso de formacion de los estudiantes”s,

el

iHay que ensenar emprendimiento en el colegio!, pero “enseriar a emprender
implica dejar el protagonismo a los alumnos para que exploren diferentes alternq-
tivasy resuelvan los problemas que se vayan planteando. El rol del docenteen estq
dindmica es central. No es ya quien marca qué es correcto y qué incorrecto sino
el que guia, facilita, propone, abre alternativas y acomparia en el pensamiento,
Estaremos formando, asi, no solo alumnos preparados para aprobar exdmenes,
sino verdaderos sujetos activos con capacidad de incidir en su entorno”,

“Para fomentar la creatividad o el emprendimiento en las aulas, tenemos que
familiarizar al nifio/a con estos conceptos y captar su atraccion e interés sobre
ellos. Ser creativo implica aprender a ver las cosas de manera distinta de lo que se
considera como normal o convencional, de lo que vemos hacer a nuestros padres
©0amigos o de lo que tendemos a pensar a la primera", senala Pablo Muzas, con-
cluyendo acertadamente que:

“Ser creativo implica atreverse a pensar de manera diferencial. Ser innovador es
dar un paso mads, atreviéndose a llevar esas ideas a la prdctica. Una vez que con-
vencemos al nifio de la importancia de aportar visiones y soluciones propias ante
situaciones tradicionales que se nos presentan en la vida, es el momento ideal
para hablarle de emprender, de la posibilidad de lanzarse a poner en marcha sus
propios proyectos. Emprender no es solo montar una empresa, es acometer un
emperio, una obra o un proyecto social. En definitiva, tomar la iniciativa. Cuestion
de actitud™'.

“ [dem.

# Jimena Huarte: Enseriando a emprender desde Ia escuela. 4 de febrero de 2015. http//www.
inicia.org.ar/blogs/general/2015/02/04/ensenando-a-emprender-desde-la-escuela/

* Pablo Muzés Ergiiin: ;Por qué fomentar emprendimiento y creatividad en la educacién? 6 de
agosto6de 2015. http://www,youngmarketing.co/por-que-fomentar-el-espiritu-Emprendedor-
en-las-escuelas/

s [dem.
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Este planeamiento est4 bastante generalizado en la actualidad. Por ejemplo, la
Uni6n Europea en 2009 establecié cuatro objetivos comunes para abordar los
problemas de los sistemas de educacion y formacion hasta 2020, y entre ellos
estd el “potenciar la creatividad y la innovacion, incluido el emprendimien-
to, en todos los niveles de la educacion y la formacién”s.

Definitivamente, emprender no es una meta; sino el resultado de una actitud
positiva, junto a una accién constructiva, mas un gran esfuerzo y coraje. Por
ello necesitamos personas que:
.
* Sepan ser, pilar de desarrollo referido fundamentalmente a los valores y a
la capacidad para ser auténomo, asertivo y seguro de si mismo.

* Sepan hacer, capacidad para enfrentar y resolver problemas y/o para crear.
Se trata de un saber hacer eficaz, inteligente, pero al mismo tiempo ético.

* Sepan conocer, capacidad para aprender por si mismo, aprovechando las
anteriores capacidades, la informacion y los recursos del medio.

* Sepan convivir, capacidad para ser complementario y cooperativo con los
demas, asi como respetuoso de las diferencias.

* Sepan emprender, capacidad para poner en marcha una idea, o sea inno-
var en el sentido méas amplio del concepto.

Rebeca Grynspan, de la Secretaria General Iberoamericana®, seiala que su ins-
titucién apuesta por el fomento de la innovacién y el emprendimiento como
herramientas complementarias a la educacion para el desarrollo de América
Latina; seglin Grynspan, el cambio cultural busca que la poblacion, y especial-
mente los jévenes, tengan una actitud mucho mds creativa, mucho mds proac-
tiva pues en el futuro esta actitud, esta cultura de innovacion y emprendimiento
va a ser fundamental para la competitividad de los paises*.

52 Ver, por ejemplo, Educacion y Formacién 2020. http//ec.europa.eu/education/policy/strategic-
framework/index_es.htm. 22 de diciembre de 2015.

** Organismo internacional de apoyo a los gobiernos de los 22 paises que conforman
Iberoamérica: los 19 de América Latina de lengua castellana y portuguesa, y los de la Peninsula
Ibérica: Espana, Portugal y Andorra. http//segib.org/

14 de diciembre de 2015. Entrevista en el Diario Las Américas. http//www.diariolasamericas.
com/5051 _portada~america-latina/3513372_iberoamerica-apuesta~por-la-innovacion-y-el-
emprendimiento-para-el-desarrollo.html
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Causas, razones y motivos de fracasos

3.1. Consideraciones sobre el fracaso

Antes de hablar de fracasos, como suele aparecer en la literatura, es necesario
aclarar que el término no es lo contrario al éxito; siendo relativo y no absoluto.
El fracaso es considerado como derrota, pero en realidad depende de las expec-
tativas que se tenian... En el caso del emprendimiento, la quiebra puede ser no
haber logrado lo que se esperaba o simplemente abandonar el intento...

Incluso, “dependiendo la cultura, el fracaso se asume de diferentes maneras.
Existen aquellas donde fracasar es sindnimo de aprendizaje para avanzar en
cualquier dmbito, generar mayor conocimiento, encontrar nuevas soluciones a
una problemdtica o necesidad, y en muchas ocasiones, como un paso previo a
la consecucién de los objetivos planteados; en otras, se vive como sinénimo de
problema sin solucicn, «fatalidad» que trae consigo consecuencias de las cuales
es dificil reponerse™.

Un emprendedor colombiano decia precisamente refiriendo al tema cultural:
“nos alegra el fracaso ajeno y nos da envidia ver a otros triunfar. Un gran paso,
como pais, es dejar atrds ese esquema de pensamiento™. Como expresa Andrés
Oppenheimer, “para convertirnos en una sociedad innovadora, y no solo ser una

! Emprender: el valor del fracaso. 23 de mayo de 2013. http//elempresario.mx/opinion/emprender-
valor-fracaso

? Edgar Medina: Nos alegra el fracaso ajenoy nos da envidia ver a otros triunfar. El Tiempo, Colombia.
4 de noviembre de 2015. http//www.eltiempo.com/tecnosfera/novedades-tecnologia/es-dificil-
emprender-en-colombia/16420295
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sociedad de gente culta y creativa que acaba conduciendo taxis, necesitamos o
otras tres patas de la mesa: una cultura de veneracién de los innovadores, yn, cul-
tura de tolerancia social con el fracaso individual y una cultura de obsesigp, por Iq
educacion de calidad”, agregando “crucificamos a los que fracasan. No entendeme
que toda innovacidn es el iltimo eslabon de una gran cadena de fracasos” y“no solo
penalizamos socialmente el fracaso, sino también legalmente. Las leyes de quiebyq
en la mayoria de nuestros paises, aniquilan a veces de porvida a los emprendedore;
que fracasan en el intento. Eso es la antitesis de una sociedad innovadora™,

Alfonso Prim plantea que “el éxito es desarrollar un negocio rentable y escalapye
en el que disfrutes con cada paso... Fracaso, por el contrario, serd cualquier cosq
que no cumpla esas tres condiciones™. ..

Algunos opinan que e fracaso puede no solo ser necesario, sino que es indis-
pensable en el proceso de formacicn de un emprendedor e inclusive algunas
entidades de capital de riesgo valoran mucho que un emprendedor haya tenido
fracasos previos, para invertir en sus proyectos. (uando algo no corresponde a las
expectativas, lo podemos interpretar como fracaso o como experiencia.

)

“Un emprendedor de éxito sabe que no existe el éxito sin el fracaso y el error. £l
error es tu companiero de vigje, y es tu maestro. En tonces es muy importante que,
en esta cultura, en nuestro sistema educativo, en nuestra sociedad, empecemos a
alabar el error, no a condenarlo, Por ejemplo, si a un nifo se le reganara porque
intenta hablar y lo hace mal, no hablaria. Pues en el caso del emprendimiento
ocurre exactamente igual. Muchas de las cosas que se hagan no van a funcionar.
La mayoria de las personas no miran al error a la cara porque duele y cuando hay
un error, trasladan la responsabilidad a un tercero™,

Uri Levine, experto israeli, considera que la clave es no dejar de sofar a pesar
de las vicisitudes que se puedan asomar en un camino que, por lo general, estd
plagado de fracasos¢. Por otra parte, el presidente de |a Cémara de Comercio

? Entrevista realizada por Cristina Galindo. Hay que venerar g los innovadores. 20 de septiembre
de 2015. http://cultura.elpais.com/cultura/2015/09/1 7/actualidad/1442500184_541266.html

* Alfonso Prim: Formacién para emprendedores, la clave paraemprender con garantias. 17 de marzo
17 de 2015. hnp:/ﬁnnokabi.com/formacion-para-emprendedores-emprender-con-garantias/

* Natividad Pérez: Un buen emprendedor sabe que no hay éxito sin el fracaso y el error. Entrevista
a la directora de la Escuela de Emprendedores Jung. 21 de abril de 2015, http://www.que.es/
boadilla-del-monte/201504211643-natividad-perez-buen-emprendedor-sabe,html

¢ En entrevista a la revista Dinero, Colombia. 11/10/2015. Uri Levine es cofundador de la
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Espafa-Israel, Gil Gidrén, ha considerado hoy que aceptar el fracaso es clave
para poder mejorar la iniciativa emprendedora, ya que “sin fracaso no hay em-
prendimiento ni innovacién".

Hay que aprender de los fracasos y el identificarlos puede ser algo dtil y ne-
cesario, por ello procedemos a mirar las causas sefialadas habitualmente que
limitan el proceso emprendedor. Hernan Herrera y Daniel Brown son dos em-
presarios chilenos autores de varios libros sobre management, y expresan en
una entrevista lo siguiente®:

“La capacidad de emprender, generalmente, estd asociada a un espiritu romdnti-
co y apasionado, sanamente ambicioso e innovador, lo cual es bastante acertado.
Sin embargo, creemos que eso mismo es lo que juega en contra y, paraddjicamen-
te, pone las mayores dificultades a la hora de concretar las ideas. El efecto son las
dificultadesy barreras que el emprendedor siente que tiene en su camino, la causa
es la poca preparacién, conocimiento y desarrollo de habilidades. Como decimos
frecuentemente, se habla mucho de vamos que se puede, pero mds importante
es el cdmo se puede”.

Agregando que“Usted puede tener muchas ganas nadar en el mar, pero sino sabe
nadar y se mete al agua, pueden pasar dos cosas: o su instinto lo saca adelante
con muchas dificultades o, sencillamente, se ahoga. Por las estadisticas, sabemos
que la segunda opcién es la mds frecuente, no solo entre los baiistas imprudentes,
sino también, lamentablemente, en el mundo de los negocios”.

Pero para superar o evitar el fracaso, hay que saber por qué se suele fracasar...
lo importante es no tropezar con la misma piedra otra vez...

3.2. Innovaciones que no prosperan

Aun asi, como hemos visto, la tasa de fracasos en emprendimientos e innova-
ciones es bastante elevada, en el sentido tradicional. Para Peter Druker, la prue-
ba de unainnovacién no es su novedad o contenido cientifico, ni el ingenio de
laidea... es su éxito en el mercado.

plataforma tecnolgica Waze que tiene més de 250 millones de usuarios.

7 Gil Gidrén: Sin fracaso no hay emprendimiento ni innovacion. 30/05/201 4.http//www.finanzas.
com/noticias/economia/20140530/gidron-fracaso-emprendimiento-innovacion-2681484 html

® El espiritu emprendedor en América latina. 19 de marzo de 2008. https//www.
knowledgeatwharton.com.es/article/el-espiritu-emprendedor-en-america-latina/
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Las razones de que muchos nuevos productos no prosperen pueden ser my.
tiples, pero quiza "la mds comun es que los equipos de marketing y desarrofl, no
siempre se aseguran de cumplir una premisa fundamental y bdsica que es hgce,
una innovacion que sea relevante para el consumidor. Por relevante nos referimos
a que el consumidor la perciba como una real diferencia, ya sea en términog que
le puede solucionar un problema de una forma diferente, o entrega un nivel de
performance superior a la oferta actual, o simplemente le gatilla una necesidqq
Ya sea por la idea de la novedad, o porque logro capturar una tendencia o modq
entender una ocasién de compra o consumo que le facilito la decisién de c0mp,<;
al consumidor o shopper™.

El problema es complejo Ya que a partir de la necesidad o problema a| que se
enfrenta el cliente hay que desarrollar una propuesta de valor convincente
clave del éxito de los nuevos productos, pero “en algunas ocasiones pesea hai
ber creado valor, lo que se obtiene es el rechazo de los clientes, ¢Por qué los consy-
midores no aceptan ciertos productos pese a ofrecer mds valor que los existentes?
Para poder responder a esta pregunta y entender por qué muchas soluciones in-
novadoras fracasan en el mercado, debemos profundizar en una variable a la que
con frecuencia no se presta demasiada atencidn, esta no es otra que el cambio de
comportamiento que esos nuevos productos exigen por parte del cliente.

» A menudo los nuevos productos requieren que los consumidores cambien su
c?mponamienro. Estos cambios implican costes. Pese a tener en cuenta diversos
tipos de coste, muchas empresas no consideran los costes psicoldgicos asociados
con los cambios de comportamiento. Una gran cantidad de productos fracasan
debido a una predisposicién psicolégica muy generalizada, y también ignorada.
Las personas sobrevaloramos de manera irracional los beneficios que poseemos,
por encima de aquellos que no tenemos, Esto hace que los consumidores valoren
las ventajas de los productos que actualmente utilizan, por encima de los benefi-
cios de las nuevas soluciones™®,

Lo cual reitera la importancia de las herramientas que ofrece el marketing para
validar esa innovacion, a través de las pruebas de concepto y producto que se
veran mas adelante.

® Daniel Durand: De cada 100 nuevos productos solo 20 tienen éxito. ;De quién es la culpa? 16
de junio de 2015. httpi/america-retail.com/opinion/de-cada-l00-nuevos-productos-solo-zo-
tienen-exito-de-quien-es-la-culpa

' Xavier Camps: ;Por qué algunas innovaciones triunfan y otras no? 39 de abril de 2012. http//
thejazzmusician—xavier.blogspot,com.colzol2/04/por-que-algunas-innovaciones-triunfan-y.html
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Efectivamente muchas innovaciones fracasan, “porque los innovadores no
acaban de comprender los mecanismos psicoldgicos de sus usuarios finales. Los
factores psicoldgicos a veces guian mds la toma de decisiones que los factores
econdmicos, por eso, desarrollar una comprension profunda de los procesos que
utilizan los individuos para adoptar soluciones puede ser un buen recurso. Es lo
que llamamos psicologia de la adopcion™.

Las razones que se citan como causas de los posibles fracasos y casi todas las
investigaciones al respecto identifican las variables de mercadeo como las
principales deficiencias en la introduccin de nuevos productos y servicios, siendo
generalmente el andlisis del mercado uno de los aspectos mds criticos. Eso impli-
ca sobrestimacidn de ventas, incapacidad para determinar motivos y hdbitos de
compra o las verdaderas necesidades y deseos del mercado.

El fracaso puede ser consecuencia de una pobre distribucién, falta de respaldo
adecuado, empaques poco atractivos u otras insuficiencias de marketing. No
solo hay que mirar cuénta gente va a comprar un producto, sino con qué rapi-
dez se adoptara (el horno microondas tardé mas de 30 afios). Segun Clancy y
Shulman, “las autopsias de los nuevos productos y servicios fallidos dan a enten-
der que 3 de cada 10 veces la causa de la muerte es un mal posicionamiento™.

Otras razones son problemas técnicos en el disefio o produccién, momento
inadecuado para el lanzamiento o introduccién, costos mas elevados que los
proyectados, politicas de precios erradas y falta de estrategias definidas para
los nuevos productos.

El examen de los motivos de fracaso resulta provechoso para comprender los
riesgos involucrados, sobre todo debido a que en general los estudios son muy
uniformes en sus conclusiones y se podria afirmar que “las estadisticas de los
nuevos productos fracasados no han cambiado mucho en 25 afios™, o incluso,
como afirma Ricardo Hirata, “la generalidad de los autores y datos disponibles
aseguran que la mayoria de los productos nuevos que se introducen al mercado
fracasan. El dato de 20 a 30% de tasa de éxito es la mds referida y seguramente

" Dilip Soman: £l reto de los innovadores. Febrero 2015. http//www.harvard-deusto.com/
articulo/El-reto-de-los-innovadores

'? Kevin J. Clancy y Robert S. Shulman: Mitos del marketing que estdn matando a los negocios.
McGrawHill, México, 1994. P4g.137.

'3 iPor qué fracasan los productos? Diciembre de 2012, http//emprendedor.com/site/index.php/
negocios/emprender/158-por-que-fracasan-los-productos
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no ha cambiado radicalmente en los Gltimos 40 afios™*, haciendo mencion 4 un
estudio de Lawson, Faucher, Everett®,

Segun la experiencia de Clancy y Shulman', son cinco las razones por las Cua-
les fracasan los nuevos productos: una estrategia débil y mal articulada de
seleccion de mercado objetivo y de posicionamiento; insatisfaccién con ¢f
producto, es decir, la incapacidad para cumplir y exceder las expectativqs
de los consumidores y los ofrecimientos de la competencia; un nivel insy.
ficiente de conciencia en el nuevo producto, problema producido por mqjq
publicidad, esfuerzo de ventas inadecuado y otros factores similares ¥ por
una distribucion equivocada.

Alejandro Jauregui" sintetiza las causas tipicas de fracaso en nuevos produc-
tos de la siguiente manera:

* Elpotencial mal calculado: empezar con expectativas demasiado altas es
el primer riego y factor de fracaso; determinar inadecuadamente el verda-
dero potencial de una idea resulta decisivo en la planeaciony en las estima-
ciones de ventas e inversiones posteriores.

El cambio tecnolégico o sectorial no analizado: el fracaso también puede
Ser una cuestion de timing. A veces productos interesantes son desplazados
rapidamente por nuevas tecnologias o nuevos métodos y un mal analisis
del “Estado del arte” genera pérdidas por obsolescencia.

* Bajo control de calidad: estamos en un mundo veloz pero exigente. Las
fallas en los productos son inaceptables y los mercados expulsan rapida-
mente a quienes realizan trabajos poco profesionales. Balancear adecuada-

mente los costos con la calidad es todo un arte que si no es aprendido sera
sindnimo de fracaso.

' Ricardo Hirata: El éxito de un nuevo producto. 25 de junio 25de 2012. http//www.vanguardia-
industrial.net/index php?view=entry&id=131 %3Ael—exito-de-un-nuevo-producto&option=com_
lyftenbloggie&ltemid=18

'S Lawson, Faucher, Everett: Powerlows and success rates ofnewproductintroductions. Proceedings
of Australian New Zeland Marketing Academy. 2007.

' Clancy y Shulman: Ob. Cit. P4g. 89.
¥ Alejandro Jauregui: Causas tipicas de fracaso en nuevos productos. www.gestiopolis.com.
Diciembre de 2001.
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* Reacciones inesperadas del mercado: la aceptacion de un producto de-
pende en algunas ocasiones de consideraciones de moda. La construccion
del llamado good will del producto debera atender a consideraciones de
moda, edad, segmentacién adecuada y mercados objetivos precisos, de lo
contrario seran productos “off” La construccién de una imagen de produc-
to y de empresa es fundamental.

* Andlisis inadecuado del entorno: cuando no se tiene una idea gl'obal de
lo que pasa en el mundo que rodea al producto o servicio, se olvidan los
riesgos externos que pueden generar un fracaso.

* Atribuidos a mercadeo: investigacién y segmentacién mal reahzadgs,
canales de distribucion y comercializacion poco efectivos, introduccion
inadecuada, divulgacion poco atractiva, mala comunicacién, etc.

* Mala administracién: resulta el factor més l6gico. Tomar decisione? imp!iFa
riesgos y algun riesgo siempre estara presente. Una buena adminls.traoon
debe saber jugar con sus alternativas, tomar decisiones que garanticen es-
tabilidad y crecimiento a largo plazo y mantener un manejo responsable y
correcto de las empresas.

* Factores adicionales: mala seguridad en inversiones, estimados incorrec-
tos de costos, asignacion inadecuada de gastos, producto mal presentado.

El “innovar, desarrollar nuevos productos es realmente un tema apasiQnante y
representa un gran desafio para las organizaciones de hoy en dia. Imp?//ca crear,
construir un nuevo bien o servicio o darle una nueva identidad o mejora a uno
existente. Sin embarqo, las investigaciones muestran que, a pgsar de se'r‘ur.ra fun-
cion vital para las organizaciones, no se le suele prestar la debida atencién®*.

Resulta ilustrativo mirar también los factores de éxito que serian superioridad de
producto, comprensidn del mercado, estrategias de marke{/gg ¥ sinergia entre
ingenieria, marketing, produccion e R&D. Como dice Kotler:“en realjmen, para

crear productos nuevos que triunfen, la empresa debe entenltlier a o; c?tnsuml-

dores, los mercados y la competencia, ademas debe desa['ro ar productos que
ofrezcan un valor superior a los clientes™.

e — : n en el desarrollo de nuevos productos? 22
* Eduardo Francisco Navarro: ;Por qué las empresas fracasa ) N
de enero de zo(l)& h“pwem;,endedor-virtual.blogspot.com/2008/0l/por-qu tantas-empresas
fracasan-en-el html ’
19 Philip Kotlery Gary Armstrong: Mercadotecnia. Prentice Hall, México, 1996. Pag. 373.
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La ventaja competitiva del nuevo producto o empresa es muy importante,
en términos de sus caracteristicas, beneficios, calidad, exclusividad y valores
agregados. Por ello, un factor clave del éxito radica en definir y evaluar bien g}
concepto del producto antes de desarrollarlo, asi como el mercado al cual se
dirigira. Los otros elementos son la capacidad de coordinar adecuadamente
produccién, marketing y la calidad en la ejecucion en todas las etapas de desa-
rrollo e introduccion del nuevo producto o negocio.

Para Cooper, “nunca podrd garantizarse el éxito de un nuevo producto. Pero una
atencion mds concienzuda y un enfoque sistemdtico de la forma en que procedemos
para desarrollary lanzar productos puede muy seguramente ayudarnos a evitar mu-
chas de las trampas que han plagado el desarrollo de un producto en el pasado"»,

La introduccién y el lanzamiento de innovaciones al mercado suponen una
operacién de alto riesgo, pero este “puede ser sensiblemente reducido con la
puesta en marcha, en la empresa, de un procedimiento sistemdtico de evaluacion
y de desarrollo de ideas de los nuevos productos", afirma Lambin.

Eso nos lleva a concluir que gran parte de los fracasos se debe a ineficiencia de
marketing, ya que si las labores de desarrollo del nuevo producto se realizaran
bajo la guia de un pensamiento estratégico inteligente y el lanzamiento del
nuevo producto se efecttia al amparo de una seleccion del mercado objetivo,
un posicionamiento y una fijacidn de precios debidamente razonados, su
probabilidad de éxito serd muy grande.

Naturalmente esto es vdlido para tangibles e intangibles. Como reiteran
Zeithaml y Bitner, “la investigacion sugiere que los productos que son disefiados
e introducidos siguiendo los pasos de un marco de trabajo estructurado en torno
a la planeacién tienen mayor probabilidad de éxito final que aquellos no desa-
rrollados dentro de un marco de trabajo"», agregando que el hecho de que los
servicios sean intangibles vuelve mucho més imperativo para el sistema de de-
sarrollo de nuevos servicios contar con estructuras y metodologias definidas.

» Robert G. Cooper: Modelo para el desarrollo de un nuevo producto industrial, en Mercadotecnia,
N° 70, Ed. Diriventas, Colombia, 1987. P4g.65.

2 Jean Jaques Lambin: Marketing estratégico, McGraw-Hill. P4g. 310.

22 yier Alejandro Schnarch: Desarrollo de nuevos productos. McGraw-Hill, 2014.

2 Zeithaml y Bitner: Marketing de servicios. McGaw-Hill, México, 2002.
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3.3. Fracasos en nuevas empresas

El fracaso, en el sentido tradicional, de los emprendimientos es alarmante en el
mundo y aunque las cifras son muy variadas se dice que "quienes crean empresas
pequenas lo hacen desconociendo las escasas probabilidades de supervivencia o a
pesar de ella.s. La experiencia demuestrg que el 50% de dichas empresas quiebran
durante el primer ario de actividad, y no menos del 90% antes de cinco arios..."*.

Las estadisticas son contundentes y son prdcticamente iguales en todo el )
mundo, aproximadamente el 75% de las pymes (pequerias empresas) que se
emprenden cada ario no llegan a los primeros 2 arios de vida y del 20% restante
solo un pequerio porcentaje llega al 5° aiio y atin un menor porcentaje llegan
alos 10 arios. Y la gran mayoria de las pymes que pasan del 2° aiio de vida se
mantiene en un estado de “Supervivencia’, estancadas en un ciclo de poco 0 nulo
crecimiento y poca rentabilidads.

e A

En México, 8 de cada 10 empresas fracasan antes de cumplir los 5 arios, y el
90% de las pymes no sobreviven los 10 afios*; en Colombia, solamente el 50%
de las pymes sobreviven el primer afio y solo el 20% al tercero?; la Asociacion
Argentina para el desarrollo de la Pequeiia y Mediana Empresa afirma taxati-
vamente que:“Solo el 7% de los emprendimientos llega al 2° ario de vida y solo el
3% de los emprendimientos llega al 5° ario de vida"* y en Chile, seguin informa
Rodrigo Castro, un estudio en el que se le dio seguimiento a 67.310 empresas
Creadas en 1996 indic6 que el 25% de ellas desapareci6 en el primer afio, un
17% en el segundo afio, el 13% en el tercer afio y un 11% en el cuarto afo®.

—_—

* Mauricio Lefcovich: Las pequenas empresas y las causas de sus fracasos. Noviembre de 2014.
httF>://www.grandespymes.com.ar/ZOl4/1 1/17/las-pequenas-empresas-y-las-causas-de-sus-
fracasos/

] http;//e-myth,com,mx/b|og/|os-patrones-que-causan-que-la-mayoria-de-las-pymes-
fracasen#. 15 de febrero de 2015.

 Martin 2Zwilling: 10 razones por las que fallamos al emprender. 07-04-2015. http//www.
soyentrepreneur.com/22686-10-razones-por-las-que-los-emprendedores-fracasan.html

¥ ¢Por qué fracasan las Pymes en Colombia? Revista Dinero. 9/2/2015. http//www.dinero.com/
e(:onomia/articu|o/pymes-<olombia/2l 2958

2 Javier Diaz: Realidades y estadisticas acerca del fracaso de las nuevas empresas. 15 de septiembre
de 2013, h“pwwww.negodosyemprendimiento.org/’zol3/09/realidades-y-estadisticas-fracaso—
Nuevas-empresas.html

® Ver: hnp;//vidaempfendedor_com/infograﬁa4de-fracasos-en-startup-y-proyecciones-de-
crecimiento-por-sectores/. 13 de mayo de 2004,
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A pesar de esas evidencias, vale la pena preguntarse ;por qué el 99,98% de la
literatura de gestion se dedica a analizar éxitos cuando solo el 5% de los em.
prendedores logra pasar del quinto afo de aventura emprendedora?, como se
cuestiona Fernando Trias de Bes, el autor de £l libro negro del emprendedops.
Efectivamente, la mayoria de los libros para emprendedores que hay en el
mercado se enfocan en los factores clave de éxito, sin embargo, este texto pro.-
mueve todo lo contrario, los factores claves de fracaso; es decir, muestra todog
los errores que no se deberian cometer para que un proyecto tenga éxito.

Las causas y motivos de esos fracasos, decepciones, frustraciones o reveses son
muchos y variados. Tal vez una de las mds frecuentes es el llamado The Entrepre-
nurial Myth, que ocurre cuando las personas que emprenden una empresa son
técnicos que dominan cierta drea u oficio y que creen que por saber cémo hacer
las cosas pueden desarrollar un negocio relacionado.

En efecto, tenemos al Gerente de Sistemas que se desempeiid muchos afos en
grandes empresas y que conoce el trabajo técnico sobre sistemas computacio-
nales y un dia decide que va a poner su empresa de servicios de Tl (Tecnologias
de Informacion) o el chef pone un restaurant, etc. El saber cémo hacer algo, un
oficio, un trabajo técnico, no tiene nada que ver con saber cémo desarrollar
una empresa en ese rubro, una pyme.

Una revision de la literatura sobre las principales causas de fracaso* resume las
siguientes:

Causas de fracaso asociadas a problemas de producto y mercado

- Necesidades de mercado no focalizadas
- Relaciones pobres con proveedores y/o vendedores
- Tamano de mercado
- Mercado externo pobre
. Sustitutos, alternativas, competidores indirectos
. Desconocimiento de los clientes
- Falta de experiencia

» Fernando Trias de Bes: El libro negro del emprendedor. Empresa Activa, 2007.

3 jaume Valls, Claudio Cruz, Albert Torruella, Eduardo Juanes, Miguel Canessa y Esther Hormiga:
Causas de fracaso de los emprendedores. Netbiblo, S.L., Espana, 2012, http://es.scribd.com/
doc/279732184/Causas-de-Fracaso-de-Los-Emprendedores#scribd
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- Bajo crecimiento del mercado
+ Imposibilidad de acceso o renuncia a mercados mayores

Causas de fracaso asociadas a problemas de producto y mercado

- Mercado limitado o deteriorado
+ Barreras de entrada

Causas de fracaso asociadas a problemas de gestién

« Estrategia de administracién pobre

+ Cualidades y habilidades de gestion inadecuadas

+ Equipo de administracién

«Plan de negocios pobre o inexistente

+ Bajo control de costes, precios y distribucion

« Problemas de liderazgo

* Personas claves realizan trabajos mas alla de lo que corresponde
+ Causas de fracaso asociadas a problemas de Recursos Humanos
+ Eleccion equivocada de partners

* Reclutamiento de personas incompetentes

+ Problemas personales (muerte, divorcio, etc.)

Causas de fracaso asociadas a problemas financieros

*  Problemas financieros y deuda excesiva
* Uso inapropiado del dinero

* Poco acceso a capital

+ Cambios en la economia local

+ Elevado coste de financiamiento

Causas de fracaso asociadas al papel del Gobierno y del entorno

*  Condiciones del entorno desfavorables
* Regulaciones y disponibilidad de fondos del Gobierno

*  Problemas legales
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Para los duerios de estas empresas, las razones del fracaso son necesarias buscarlas
fuera de las empresas, como escaso apayo oficial, deficientes programas de ayuda
alas pymes, casi inexistentes fuentes de financiacidn, excesivos controles guberng-
mentales, altas tasas impositivas, alto costo de las fuentes de financiacidn disponi-
bles y similares. Pero surge la prequnta: jpor qué, a pesar de tener que enfrentar la
misma problemdtica, algunas pymes sobreviven, progresan y crecen, incluso hasta
4 llegar a convertirse, con el paso de los arios, en grandes empresas?

Por eso resulta interesante buscar e identificar las causas del fracaso en las
propias pymes y, en particular, en la capacidad de gestién de sus responsables,
Para Claudio L. Soriano, las razones se pueden agrupar en cinco grandes areas:
problemas para vender, problemas para producir y operar, problemas para con-
trolar, problemas en la planificacion y problemas en la gestion®.

La primera razén esta en deficiencias en el marketing: “Resistencia a acatar las
preferencias de los clientes, deficiente orientacion y servicio a los clientes, mala
ubicacion, falta de enfoque en segmentos o nichos de mercado precisos, inexisten-
cia de planes formales de marketing y ventas, no disponer de sistemas que les per-
mitan detectar las oportunidades de mercado, renuencia a invertir en actividades
publicitarias y promocionales, deficiente capacitacion de la red de ventas, miopia
mercadoldgica, no tomar en cuenta las quejas de los clientes, desconocimiento
de lo que se vende y a quién se vende, ignorar al cliente, ignorar a la competencia,
desconocimiento de las propias ventajas competitivas, y similares",

De hecho, el marketing es un asunto muy citado como causa de las dificulta-
des que enfrentan las pymes recién creadas: “Marketing deficiente: no basta con
ser el mejor en lo que hace. Es necesario invertir en un marketin g eficiente porque
sino, no se producird venta alguna. Ignorar al cliente: el cliente es lo fundamental,
si ignoramos quién es y lo que quiere, nunca nos elegird, un estudio de mercado y
un buen enfoque son lavacuna contra este factor de fracaso; y no tomar en cuenta
ala competencia: los negocios son como un juego de estrategia, si obviamos a los
competidores perderemos tarde o temprano el terreno”*,

32 Claudio L. Soriano: Por qué fracasan las Pymes. http://www.gestiopolis.com/por-que-fracasan-
las-pymes/ 4 de noviembre de 2015.

3 Claudio L. Soriano: [dem.

 ;Por qué fracasan los emprendedores? http//www.emprendepyme.net/por-que-fracasan-los-
emprendedores.html. 5 de noviembre de 2015.
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En el estudio Causas de éxito-fracaso de la actividad emprendedora en Espana,
elaborado por la Unidn de Asociaciones de Trabajadores Auténomos y Em-
prendedores (UATAE) en colaboracién con el Ministerio de Empleo y Seguri-
dad Social, se resalta como un factor muy importante la falta de una adecuada
estrategia de marketing y distribucién: se puede tener un buen producto, pero
si no se es capaz de que se conozca y de facilitar un adecuado servicio de dis-
tribucion es como si no se tuviera®, Del estudio se desprende también que la
mayoria de las iniciativas que no tuvieron éxito fueron desarrolladas en mer-
cados ya existentes o maduros y que las posibilidades de fracaso aumentan
en la medida en que no se tenga experiencia previa y conocimiento del sector
donde se pretende iniciar la actividad.

En todo caso, hay que insistir que el fracaso es algo relativo y no existen pardme-
tros objetivos para considerar que algo ha fracasado; lo que para muchos es una
falla, para el emprendedor es una oportunidad para repensar y reconsiderar su
idea o proyecto; la clave estd en obtener el mejor provecho posible de aquello de

lo cual no se tiene control o no es lo deseable».

3.4. Las verdaderas dificultades

A nuestro juicio, independientemente de la relatividad del término fracaso,
para el desarrollo y crecimiento de los emprendimientos transformados en
Pymes, se pueden condensar en los siguientes problemas:

* EL MITO DEL EMPRENDIMIENTO, es decir, pensar que cualquiera puede
emprender estableciendo una nueva empresa. .. La actitud es muy impor-
tante, pero no es suficiente, como afirman algunos”... “;Cualquier persona
puede ser emprendedora? La respuesta es no’, dice Jesis Eduardo Lépez,
agregando que “la razén es la misma que se tiene para que no todas las perso-
nas sean deportistas, actores, doctores, pintores, locutores, escritores, ingenie-
ros, chefs, etc. Para ser una persona exitosa en cualquier drea profesional, de-
portiva o empresarial se requiere estar dotado con habilidades y capacidades

mwww‘europapress.esleconomia/noticia'-z's-autonomos-emprendedores-exi(o—
No-realizado-plan-negocio-20151228133602.htm. 28 de diciembre de 2015.

* Emprender: el valor del fracaso. 23 de mayo de 2013. http//elempresario.mx/opinion/
€mprender-valor-fracaso

*? Por quéla actitud de un emprendedoreslomdsimportanteparasuéxita hitpy//empobus.com/porque-
la-actitud-de-un-emprendedor-es-lo-mas-importante-para-su-exito/. 7 de septiembre de 2015.
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humanas muy particulares para cada caso. Asi como no todas las personq,
tienen cualidades para ser futbolistas o médicos, tampoco todas las personqs
tienen habilidades para ser emprendedoras. Si bien cualquiera puede abyir 0
iniciar un negocio, lo cierto es que el emprendimiento no es para todos"s,

Tobias Acufia dice acertadamente que “El emprendimiento estd tan de modq
que hoy es casi una responsabilidad serlo. Se ha creado una caricatura del trapq-
jador de oficina como un esclavo y el emprendedor como el prototipo del hompre
perfectoy feliz...".

Pero, como se ha dicho, el emprendedor interno también es esencial, o sea una
persona con caracteristicas de emprendedor pero que trabaja dentro de una
empresa. ;Por qué debemos de cuidar y potenciar a los intrapreneur dentro de
nuestra empresa?, se pregunta Anuor Aguilar, porque “antes la pregunta era: ;in-
novar o no innovar? Hoy la tnica alternativa de pregunta que tenemos es «;Cémo
innovamos?» o «;Estamos preparados para innovar?». Si no innovamos nuestra
empresa desaparecerd. En este sentido mientras mds intrapreneurs tenga nuestra
organizacion mds probabilidad de supervivencia tendremos"*.

+ MAL COMIENZO: IDEA VS. OPORTUNIDAD. La oportunidad de negocio
es el corazén del emprendimiento, pero “entre los nuevos emprendedores es
muy comtn confundir una idea de negocio con una oportunidad de negocio,
sin embargo hay diferencias muy importantes que si no se entienden pueden
significar el fracaso para una nueva empresa’, dice Rogerio Canales, agre-
gando: “Una oportunidad de negocio requiere que existan aspectos como un
mercado, un margen de ganancia adecuado, un potencial de crecimiento yun
entorno empresarial y legal favorable, entre otros".

Existe una diferencia importante entre ideas y oportunidades de negocio: las
primeras son solamente eso, ideas, las segundas son ideas pero que satisfacen
a un mercadoy tienen clientes potenciales. Sin embargo, “tener una visién crea-
tiva y generar buenas ideas no nos hace emprendedores, sino mds bien sofiadores.

» Jesus Eduardo Lopez: ;Cualquier persona puede ser un emprendedor? 15 de noviembre de 2015.
http//wvsw.forbes.com.mx/cualquier-persona-puede-ser-un-emprendedor/
» Tobias Acuna: 3 indicios de que no eres un emprendedor. 1 de diciembre de 2015. http://www.
accionpreferente.com/estilo-de-vida/3-indicios-de-que-no-eres-un-emprendedor/
“ Anuor Aguilar: £l intrapreneur: acelerando la innovacién en nuestra empresa. 14 de diciembre de
2015. http//www.marketinghoy.com/2015/12/14/el-intrapreneur-acelerando-la-innovacion-en-
nuestra-empresa/
41 Rogerio Canales Pérez: Idea vs. oportunidad de negocio. 9 de octubre de 2015. http/invdes.
com.mx/los-investigadores-escriben/9101-idea-vs-oportunidad-de-negocio
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El emprendedor es una persona de accién, que modifica el entorno en el que se
halla, capaz de inventar y transformar esas ideas o visiones en un proyecto real,
atractivo, vendible y sobre todo rentable”*.

Esto, que parece obvio, muchas veces no se tiene presente y la oportunidad de
negocio, que es el corazén del proceso emprendedor, no se sabe diferenciar de
una buena idea. Por eso, “la primera gran habilidad del empresario es ser capaz
de identificar rdpidamente si la idea tiene potencial de éxito y decidir, en funcion
de esto, cudnto tiempo y esfuerzo invertir. Por esto, la evaluacién que hacen los
emprendedores sobre el potencial de una idea es clave™.

» ERRADO DESARROLLO DE LA OFERTA DE VALOR. Uno de los mas grandes
retos que tienen los emprendedores es construir productos y servicios que
creen valor para los clientes y que sean acordes con las necesidades, deseos
y expectativas del mercado. Parece algo simple, pero resulta curioso ver la
gran cantidad de negocios que fracasan porque el mercado no respondié
frente a sus propuestas de valor«. “Es comuin que muchos emprendedores co-
metan el error de centrarse mds en la descripcién técnica (qué es lo que se hard
Y €émo se hard), pensando en que es tan buena su idea de negocio que solo
con eso van a conseguir inversores, mds ventas y mds clientes. ;Qué beneficio
le brindard tu producto o servicio al cliente? Es importante no perderse en las
caracteristicas técnicas del producto o servicio, sino en los importantes benefi-
cios que le brindard al cliente. El gran error que cometen los emprendedores a
la hora de diseriar sus propuestas devalor es enfocarse en lo que ellos creen que
es importante sin tener en cuenta a los clientes en el proceso™.

Muchos emprendedores se centran més en qué y cémo lo van a hacer, pensan-
do en que es tan buena su idea de negocio y que solo con eso van a conseguir
vender. Pero la clave esta en traducir todo eso en una solucién a un problema,
qué ventajas tiene el producto o servicio, cémo se lo va a ofrecer, quién lo va
a comprar, por qué. No bastan las caracteristicas e incluso ventajas, hay que
hablar de beneficios.

mea a una oportunidad de negocio. 27/01/2011. http//www.lavoz.com.ar/
content/pasar-idea-oportunidad-negocio

* Sergio Postigo: Idea vs. oportunidades. 30 de octubre de 2012. http//www.buenosnegocios.
€om/notas/172-idea-vs-oportunidades

“ Javier Diaz: Value Proposition Canvas, herramienta para Disenar Ala ~Propuesla de Valor de tu
Negocio. 13 de octubre de 2015. http//www.negociosyemprendimiento.org/2015/10/value-
Proposition-canvas-herramienta-propuesta-valor-negocio.htm

“ Laimportancia dela propuesta de valor para tu empresa. 4 de noviembre de 2015. http//www.
emprende,cona|ma,comna.importancia-de-la-propuesta-devaIor—para-tuempresa
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Es frecuente que no se presente una propuesta de valor interesante Para Jog
clientes o que la propuesta de valor se dirija a los clientes incorrectos. __

» CARENCIA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS. Se Puede de.
tectar una necesidad insatisfecha, un deseo a ser cumplido, un Problem,
que requiere ser resuelto y si hay un grupo identificado que lo COMpraria, .
Pero el proceso mediante el cual las oportunidades se transforman en nye-
vas organizaciones debe ser orientado mediante el marketing, disciplina
que ayuda a la identificacion de las ideas, a evaluarlas y validarlas ante |ag
verdaderas necesidades y expectativas del mercado; ademas de facilitar el
disefo de los productos y estrategias para la comercializacién de los mis-
mos. Existe una gran cantidad de negocios que fracasan no por falta de
un buen producto, sino por falta de una buena estrategia de marketing.
Precisamente el marketing es esa herramienta que tienen las empresas,
negocios y emprendedores, para comunicar su propuesta de valor y lograr
que su segmento de clientes tome la decisién de comprarles.

“Lamayoria de los errores comerciales que cometen los emprendedores se pueden
evitar con un buen plan de marketing. Esta carencia es la que hay detrds de errores
como lanzar un producto inadecuado, disefiar mal los precios o distribuir mal los
productos..."s.

Contar con estrategias de marketing efectivas es tan importante como tener
un buen producto o servicio; ademas esta disciplina ayuda a disefar y definir
adecuadamente la oferta de valor y el modelo de negocio correcto.

» NO DAR EL PASO DE EMPRENDEDOR A EMPRESARIO. Un emprendedor
es imprescindible en el momento de crear una empresa y echarla a andar,
pero un empresario es imprescindible para hacer crecer la empresa una
vez que ya esta andando. A medida que la organizacion va creciendo, el
emprendedor también va adaptando su forma de conducir y planificar. La
transformacion emprendedor-empresario es inminente; no obstante, com-
pleja. Es el momento en que el emprendedor reconoce que el crecimiento
genera tensiones y que carece de conocimientos (y a veces motivacion)
sobre gestion administrativa, cosa que es dificil de aceptar, “pues tiene que

hacer explicito ante si mismo y ante quienes le rodean que el fundador de la
empresa se ha convertido en una parte del problema. La necesidad de cambio
se evidencia por sobrecostos, ineficiencias, multas, incumplimientos, o a través

“ 10 errores de marketing que pueden hacer fracasar tu negocio. 20/10/2015. http://WwW.
emprendedores.es/gestion/errores-comerciales-marketing
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del apoyo y retroalimentacién de una red: asesores, mentores y clientes. El
emprendedor tiene dos opciones: o acepta sus debilidades e inicia un proceso
acelerado para convertirse en un verdadero gerente, o cede el espacio para que
un gerente contratado asuma las tareas criticas de la administracion™.

Segun Marcos Antiinez, “el pasar de emprendedor a empresario equivale, segin
la teoria de Gerber* a aprender a manejar el valor de tres caras de una moneda. La
dificultad inicial proviene del choque de tres personalidades presentes en la con-
ciencia del empresario: el técnico (especialista operativo), el gerente (diseﬁ.ador. de
sistemas y administrador de la eficiencia de las estrategias) y el visionario (dise-
nador y dirigente de estrategias de innovacion eficaces para concebir el futuro ¢{e
la empresa)". Aradiendo que “en lugar de diseriar procesos para que el negocio
funcione por si solo, quienes emprenden por lo comtin se rinden a su lado técnico:
solo les interesa que se realicen tareas aun con sacrificio de tiempo, esfuerzo y ca-
lidad de vida".

Dar el paso de emprendedor a empresario no es facil y se constituye en un
problema muy comuin en el crecimiento de las empresas, por ello hay que pre-
pararse mentalmente para enfrentar esos nuevos retos®.

3.5. Marketing: un elemento
clave del emprendimiento

Teniendo en cuenta lo anterior y otros obstaculos mencionados, hay que des-
tacar e insistir en la importancia y trascendencia que tiene el marketing en el
proceso de emprendimiento, que de una u otra forma esta presente en todas
las dificultades resefiadas.

Juan Carlos Romero escribe: "El emprendimiento nace de las oportunidades que
se puedan observar en el mercado. Y es aqui precifafnenre donde €ncontramos
el primer punto de convergencia entre el emprendlmle(rto y la teoria del merca-
deo. Los nuevos emprendedores deben tener la capacidad d.e {eer a los r'wevos
consumidores, En esencia, esta es la base del nuevo emprendimiento: ;qué tanto

- . . .
“’ Vesga, Rodriguez, Schnarch y Garcia: Emprendedores en crecimiento. Universidad de Los Andes

~ Confecamaras. Colombia, 2015. Pdg. 56. Sedor Planeta, 1967

. : i or. Planeta, 3

Michael E. Gerber es el autor del libro E/ mito del empren -

“® Marco Antiinez: Las tres caras delamoneda. Revista ENmEPRENEUR.GdesepnembtedeZOIZ.f’ég 52
“Ver Marissa Sanchez: Supera la carga emocional de emprender. 19-10-201 ; httg//vlvww.
soyentrepreneur_com/ﬁ]24.como-superar-Ia-(arga-emocwnal«je-ser-empren edor.htm
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conocemos a nuestros clientes? Si nos lanzamos a una aventura empresariaj, gj,
tener claro quiénes son nuestros clientes y qué quieren, el nivel de incertidu,nb,e
de fracaso de la nueva empresa se incrementaria considerablemente. Desde esta
perspectiva, el mercadeo como disciplina deberia ser el primer componente de
formacién en los nuevos emprendedores",

Se puede detectar una necesidad insatisfecha, un deseo a ser cumplido, un
problema que requiere ser resuelto y si hay un grupo identificado que lo com-
praria... Pero el proceso mediante el cual las oportunidades se transforman ep
nuevas organizaciones, debe ser orientado mediante el marketing, disciplina
que ayuda a la identificacion de las ideas, al evaluarlas y validarlas ante las ver-
daderas necesidades y expectativas del mercado; ademas de facilitar el disefio
de los productos y estrategias para comercializacion de los mismos.

Existe una gran cantidad de negocios que fracasan no por falta de un buen
producto, sino por falta de una buena estrategia de marketing. Precisamente
el marketing es esa herramienta que tienen las empresas, negocios y empren-
dedores, para comunicar su propuesta de valor y lograr que su segmento de
clientes tomé la decision de comprarles. Contar con estrategias de marketing
efectivas, es tan importante como contar con un buen producto o servicio, que
también esta disciplina ayuda a disefar y definir.

David Gémez*' resume en cinco preguntas qué debe hacerse antes de plan-
tear cualquier emprendimiento, aspectos que pueden ser vélidos también en
el desarrollo de nuevos productos:

* {Quévamos aresolver mejor de lo que ya existe? Las personas a las cuales
queremos venderles algo han vivido y seguiran viviendo sin nosotros y lo
que sea que pretendamos venderles. Lo estén resolviendo de alguna ma-
nera. No importa si nos parece que lo resuelven bien, regular o mal. Es el
nivel de insatisfaccion o deseo de mejora lo que hace que estén dispuestos
a cambiar la forma de resolverlo. El mundo no necesita mas consultores, cli-
nicas estéticas, almacenes de repuestos automotrices, restaurantes, empre-
sas de mantenimiento o instituciones educativas. Hay suficiente de todos

* Juan Carlos Romero: £l mercadeo como pilarte del emprendimiento. El Pais, Cali, Colombia.
1 de enero de 2014. http//www.elpais.com.co/elpais/blogs/viga-en-ojo-ajeno/mercadeo-y-
emprendimiento

*' David Gémez: S preguntas que se debe responder antes de emprender. 17 de abril de 2015.
http://bienpensado.com/5-preguntas-que-se-debe-responder-antes-de-emprender/
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ellos. Lo que el mundo necesita son empresas que resuelvan algo mejor
de lo que ya existe. Salir a ser uno mas es la ruta mas rapida para el fracaso.

£Para quién seremos realmente relevantes? Necesitamos definir con cla-
ridad nuestro mercado objetivo ideal, ese cliente potencial que cuando
vea lo que ofrecemos nos va a decir: “;Y usted dénde habia estado todo este
tiempo? jEsto es justo lo que queria!” Por increible que suene, estas personas
existen, si realmente est4 resolviendo algo mucho mejor y se lo cuenta a
la gente correcta. Lo primero que debemos tener claro es que no todos
serdn clientes potenciales. Empezar un negocio creyendo que cualquiera
que pase por el frente deberia apreciarnos y estar dispuesto a pagarnos
es estar bastante lejos de la realidad. Un negocio exitoso tiene muy claro
quién es su cliente objetivo y quién no es su cliente objetivo. Enfoquese en
ponerse frente a la gente correcta y no pierda tiempo y energia tratando de
convencer al cliente equivocado.

¢ Cudl serd nuestro diferencial? En otras palabras, ;por qué habria una per-
sona que le compraria a usted y no a otro que resuelve lo mismo?, jes su
argumento lo suficientemente poderoso y relevante para que los clientes
cambien la inercia de lo conocido? Un diferencial es lo que percibe un cliente
que hace especial su oferta de valor y que justifica comprarle. Hay multiples
alternativas para diferenciarse, lo importante es tener una historia clara y
un mensaje especifico que sea relevante para su mercado. Hay demasiadas
opciones para seleccionar y demasiados oferentes para una demanda muy
escasa. Diferenciarse requiere ser radical para que la gente lo note. Diferen-
Ciarse requiere abandonar la posicion “segura”. Diferenciarse requiere desa-
prender [os trillados argumentos de ventas y adoptar argumentos relevantes.

¢Estd la gente dispuesta a pagar por nuestra solucién? Una cosa es que a
la gente le guste nuestra idea y otra que paguen por ella. En otras palabra§,
¢€Omo la vamos a “monetizar”?, ;de dénde vendra plata? Como lo expli-
camos en el articulo Cémo definir su mercado cuando aun no tiene clientes,
una buena forma de medir la verdadera viabilidad de una ifie‘a de negocio
es saber si la gente efectivamente paga por ella. Es muy d:stmto.que una'
Persona le dé su opinién a que le dé su plata. El acto de entregar dinero (asi
sea un dolar) demuestra un verdadero interés y no solo apoyo moral.

¢€émo se van a enterar de nosotros? Esta pregur;ta obvia no tler:e con
frecuencia una respuesta clara. Es comun que se invierta mucho ;n Tlem:r;-l
taje y desarrollo previo de una iniciativa, de manera que cua.nS:) cugndo
Momento de “salir al aire”ya no hay recursos para promoverse, ju
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eltiempoy el flujo de caja apremian. Por eso, una forma muy efectiva Para ng
arrancar de cero es crear la audiencia antes de montar el negocio. S | Viabl;.
dad del emprendimiento depende de tener clientes, empezar a Promoverse
cuando ya tiene gastos fijos galopantes es demasiado tarde. Las ventas
se generan de un dia para otro, requieren generar confianza Previa, darse 5
conocer, contarle a la gente su historia, que ellos lo exploren y solo despygs
de un tiempo, probablemente lo ensayen. Antes de montar el Negocio puede
iravanzando en la parte de generar confianza y construir una base de clientes
potenciales en sus redes sociales, su blog u otra herramienta similar.

Como se puede apreciar, una dificultad recurrente en el fracaso de las innova-
ciones, ya sea en los emprendimientos externos como en e/ desarrollo de nuevos
productos o servicios, tiene que ver con el mercadeo ylas ventas.

Peter Drucker decia: “La empresa tiene dos y solo dos funciones bdsicas, el mar-
keting y la innovacion. £l marketing y la innovacion producen resultados, todo lo
demds es gasto” No importa qué tan bueno sea el producto, ni qué tan eficien-
temente resuelva el problema que esta destinado a resolver; si no se generan
ventas de manera consistente, el negocio ird a la quiebra.

Los nuevos emprendimientos que sobreviven y logran triunfar estan dirigidos
por emprendedores que cuentan con una orientacion definida hacia las ven-
tasy el marketing. Dicen los estudios que, mas alla de su conocimiento técnico
y de su habilidad administrativa, la clave de su éxito como emprendedor sera
la capacidad para conseguir y mantener clientes, dice Alejandro Walds.

Desde el principio, vender es la prioridad, y conseguir clientes que compren es
la validacion definitiva para convertir tu idea en un negocio que funciona... Si
no vendes, no hay negocios.

Juan Sebastian Franco comenta: “De nada sirve contar con modelos de negocios
innovadores, intensivos en tecnologia, con equipos de trabajo altamente califica-
dos si las ventas no hacen parte esencial del negocio. Las ventas son la esencia de
cualquier emprendimiento, a través de ellas y no de los concursos, las companias
Crecen de manera sostenida. Una buena estrategia de ventas nos permite escuchar

—_—
*” Alejandro Wald: £ pequerio libro rojo de marketing y ventas para los emprendedores. http://
www.waldweb.com.ar/folleto_pequenio_libro_rojo.html

5 Emprende y Vive, 01/09/2015: Conseguir ventas: jsi no vendes no hay negocio!
h“p://emprendeyvive.com/conseguir-ventas/
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el mercado, adaptarnos y evolucionar; y es esa adaptacién con enfoque al cliente
la mejor estrategia para innovar generando valor al consumidor.,

Muchas empresas y emprendedores, como hemos dicho, primero fabrican y
después miran a quién venderle... "y aqui es cuando las empresas ;?ueden co-
meter uno de sus mds importantes errores de negocio: desarrollar el mejor produc-
to tecnoldgico que nadie quiere, y sobre todo, ni necesita. El marketing ayuda a
construir la casa porque nos describe el terreno sobre el que la hemos de.construu;
y por tanto nos obliga a desarrollar una solucién constructiva de un tlp(: u otro
en base a dicha informacion’, dice Gian-Lluis Ribechini, agregando que uno de
los motivos por los que considero que la participacién del drea de markef/ng en
cualquier proyecto de innovacion debe de realizarse desde el inicio del rr'usmo es
que es fundamental saber cudl es el mercado potencial, porque eso dard pie a la
estrategia y requisitos de las soluciones innovadoras a obtener™.

Por ello se puede decir que existe una relacidn directa entre el marketing y
el éxito; para triunfar con los productos o servicios que se ofrecen (software,
tomates o causas sociales) se requieren “clientes” (compradores, usuarios, consu-
midores, adherentes, donadores), es decir, personas o empresas que sientan que
lo ofrecido llena sus necesidades y estén convencidos de ello.

El marketing no es sinénimo de comercializacion o venta, sing que, precisa-
mente, es la funcion que ayuda a identificar las verdaderas necesndadt.es, expec-
tativas y deseos del mercado, desarrollando los productos p?ra sahsfacerllas,
validar las ofertas, colaborando a fijar los precios correspondientes, 'c>fre‘c'|en-
dolos en los lugares adecuados y con buenas estrate.gias de comunuf.acnon y
Postventa. El marketing orienta todo el proceso mediante el cual las ideas se
transforman en productos aceptados por el mercado.

“No importa qué tan bueno sea tu producto, ni qt{é tan eﬁcientgmente resuevaa deel
Problema que estd destinado a resolver; si tu equ:pfa fie mark.etmg.no es r:apF g
generar ventas de manera consistente, tu negocio ird a la quiebra’, apunta Fran
Cisco Rodriguezs, consideracion valida para nuevos productos o empresas.

P ; iso. julio 16 d
- Juan Sebastian Franco: Emprender para vender: sin ventas Z:&ﬁ%ﬁ:ﬁ-;ﬂ;}uﬁssgﬁ ¢
2014. http://wwwlarepublica.cofemprender-para-vender-sin-v L e hsachaehs o
* Gian-Lluis Ribechini: Sin markeu'ng,nohayinno":;?:’r"r“gfl ]a‘cf)?\/ Se i com/
blog-investigacion/i ion/sin-marketing-no-hay-

g-investigacion/innovacion/sin-m s negocios? 23 d ugos de 2015, e

+- Francisco Rodriguez: or qué fiacason | -FRACASAN-LOS-NEGOCIOS/
WWw.memoromlugebaliio‘n.com/n!%c2%BFPOR-QU%C3%89 FR
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Descubrir, desarrollar y definir

4.1. Creacion de empresas: el proceso

En general, las investigaciones se han fijado mas en la persona del emprende-
dor que en los procesos; y los escritores se han centrado mas en el problema
tedrico que supone definir al emprendedor como una persona que crea una
institucion que en los procesos innovadores que tienen lugar dentro o fuera
de instituciones formalmente consolidadas.

Por eso, ademas del estudio de las caracteristicas personales y las funciones
del emprendedor, hay que analizar el proceso emprendedor y sus peculiarida-
des. “Es decir, pasar de una concepcion estdtica del espiritu emprendedor, enten-
dida como una lista de caracteristicas que permitirdn obtener buenos resultados
emprendedores, a una concepcion dindmica del problema desde el punto de vista
del proceso del evento emprendedor y del emprendedor mismo™.

Se trata de considerar el proceso emprendedor como el conjunto de las funciones,
actividades y acciones asociadas con la deteccidn de la oportunidad y la creacidn
dela organizacién para explotarla o levar a cabo los procesos para cubrirla con
un nuevo producto o servicio.

Fernando Pereir. . i bre algunas caractensticas del espiritu emprendedor
a Laverde: Reflexidn sobre a f
Colombiano, Revista Economia, Gestién y Desarrollo, Cali (Colombia). No. 1.9-26 de agosto de 2003.
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Karen Weinberger’ afirma que “la creacién de una ?mplr?dsades un Proceso que
estd formado por una serie de etapas, qué tienen racionaiiaa ,\./;;erm/ren alem.
presario ir tomando las decisiones requeridas en forma secuencial y con moderq.

: ; ” L
dos niveles de riesgo”, al igual que la innovacion en genera

Se han definido muchas etapas para el proceso emprendedor. EduardoKas.

tika? las ha agrupado en tres:

. Intencion: es esa sensacion interna de querer hacer, desa,rtll'olljar 0 cambiar
algo. Principalmente es cuando se dice: “voy a gr:vprendef, quiero construir
una organizacion’, “quiero desarrollar un negocio”. Es una sensacion interna
de querer hacer algo o cambiar una situacion determinada.

ue consiste basicamente es transcribir toda esa intencién
de la primera etapa a algo concreto, analizando las distintas opciones, pen-
sando mas concretamente en el negocio. En esta etapa hay que definir el
negocio, la vision y el camino que puede tomar. En esta etapa es donde se
arma el plan de negocio, donde se ponen en papel todas las ideas y donde

evaluamos el negocio.

« Pensamiento, q

. Accion, es donde se convierte el plan de negocio en acciones concretas, se
comienza el emprendimiento y se gestiona el negocio.

Tres etapas son consideradas también por Francisco Rodriguez y Jonathan
Moreno en su Manual para la identificacion de oportunidades de negocio. Alli
mencionan las ideas de negocio como punto de partida; el visualizar la opor-
tunidad de negocio, en segundo término; y definir el plan de vuelo, o sea como
dicen, de la idea de negocio a la empresa que se quiere*.

? Karen Weinberger Villarén: Plan de negocios. Proyecto USAID / PERU / MYPE COMPETITIVA.
Junio 2009. Pég. 22.

3 Eduardo Kastika: Animese a emprender. Ed. Innovar, Argentina, 2009. Ver del mismo autor
Creatividad para emprendedores. Innovar, 2007.

* FranciscoRodriguezy Jonathan Moreno:Manualparalaidentificacién deoportunidades denegocio.
Instituto Internacional de Formacién Empresarial (INFOEM). Universidad Metropolitana. Venezuela.
han/www.uvzs/motiva/MarDeIPlataOé/infoem/documents/B_dentiﬁcacionOportunidades_

SAE.pdf
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otro modelo fue desarrollado por Shapero

siguientes: -Varelas, el cual presenta los pasos

Etapa motivacion si
. P al (Gusto): sistemas educativos sociales y culturales en

los cuales estd inmersa la
persona y que le dan im
- ono
para intentar las etapas del proceso, SRR

® E.t::::““r‘:."znla' (Oportunidad): proceso de identificacion de la oportu-
ni partir del andlisis del entorno que lo rodea de forma permanente.

« Etapa psicoldgica (Deﬁsién): decision de seguir la carrera empresarial, y
dependg de la percepcion preliminar de factibilidad que se tiene sobr II
oportunidad de negocio. e

« Etapa analitica (Plan de Negocio): analisis profundoy detallado de la opor-

tunidad de negocio para convertir|
' a en un plan de negoci i
dicho, con todas sus estrategias. 90 propiamente

. IEtapa econdmica (Recursos): proceso de conseguir efectivamente todos
0s recursos para dar los pasos firmes para el inicio de la empresa

T:mensd';)1 presente que existen muchos esquemas que postulan diferentes
etapas®, he propuesto uno, que a mi juicio condensa las etapas del proceso en
nueve pasos’, que se muestran en el siguiente esquema:

::zg;%: t\:’a’rcei:’a yc%lgEa It:chsl;a g;g:ya: Modelo conceptual de desarrollo empresarial basado
. s. - i . http://bibliotecadigital.icesi.ed ibli igi
bitstream/1 0906/4444/S/Modelo_conceptual_desarroll%.pdf AR Al

Ver también: Rodrigo Varela: Innovacion em ial: ienci
rt g presarial: arte y cienci i
edicién, 2008, Editorial Pearson. Bogota. Y A S B .5t

¢ Ver, por ejemplo, Plan ?resto: Seis fases del proceso emprendedor. 6 de mayo de 2013. http//
;{v:yv.tplar;presto.co’m/se:s-fases-del-proceso-emprendedor/ o Fernando Sinchez Chéca' Las
istintas fases en el proceso emprendedor. 11 de marzo de 2013. http~//ui ‘

distintas-fases-en-el-proceso-emprendedor/ - hupluscumartorgarfias:

” Alejandro Schnarch: Emprendimiento exitoso. Ecoe Ediciones. Colombia, 2014.
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Gréafico No. 1 Etapas del proceso emprendedor

< : Motivacion y competencias )

< Identificacién de ideas de negocio p >

& I T

1: seleccion y evaluacion de idea

qj Desarrollo del concepto de la oferta

CValidacién oportt;lades de neg;)cio j

( Plany modto de negocio )
-

( Anaélisis econdmico y recursos )

€ Nacimier@%upjvivencia )
v

c Crecimiento y desarrollo )

Las etapas consideradas contemplan, resumidamente, los aspectos que se
indican:

Motivacion y competencias: o primero es tener las capacidades, cono-
cimientos y habilidades para emprender, ademés de la estimulacién para

hacerlo.

« Identificacién de la idea de negocio: buscar ideas mirando necesidades
insatisfechas, entorno, competencia, etc.

« Seleccién y evaluacion de la idea: analizar el potencial de cada propuesta
y escoger algunas.
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« Desarrollo del concepto de |q

' ) oferta: trans i
estdS5i BaplicaT ey formar la idea en un concepto,

« Validacién de I, i :
confirmars a °P0'r_tumdad de negocio: llevar esa idea al mercado para
U aceptacion, modificaciones o rechazo.

« Plany modelo de negocio: i
0:describe la férmula con la izaci
ueunao
crea, entrega y captura valor, g roanizacen

nalisi ’ )
+ Andlisis econémico y recursos: desarrollar el Plan de Negocios; marketing
recursos humanos, finanzas y operaciones. ,

. Nac:m{ento.y supervivencia: estrategias y planes para el lanzamiento y
supervivencia de la organizacién,

« Crecimiento y desalloﬂo. pocedll ento para desplegal estlateg'as
r S

Un procgso emprendedor involucra todas las funciones, actividades y accio-
nes a§oc1adas a la percepcion de oportunidades Yy Creacién de empresas que
permltap aprovechar tal condicion favorable en el mercado, es decir, identificar
oportunidades, evaluarlas y explotarlas.

Por eso, las primeras fases consisten en definir, no en planificar. Sin embargo
3

a menudo se plensa que emprender se logra simplemente teniendo un buen
Plan de Negocios, error muy frecuente,

Javier de la Ossa escribi6 al respecto: “Tradicionalmente en las universidades,
es.cuelas de negocio, y cursos, programas y foros varios de emprendedores se ht;
dicho que lo primero que necesita un emprendedor es un plan de negocio. Sin em-
bargo, creo que es un gran error", '

Ef:’ectnval me;te, “podria decirse que durante mucho tiempo se consideré que escri-
ir un plan de negocio era el paso mds im,
p portante para comenzar una empresa",

;Ja;i)er dela sta: Si eres gmprendedor, tu primer paso NO debe ser un plan de negocio. 16 de enero
e 2013. httpj/www.ynlcla.conVZOI3/01/sifres-emprendedor-tu-primer-paszrno-debe-ser-un-
plan-de-negocio/

. Datpieli) RUZ Massieu: £l estudio de factibilidad: un paso previo al plan de negocios. 27 de
septiembre de 2013. httpv/direccionestrategica.itam.mx/el- i -factibili .

e ek den s eg .mx/el-estudio-de-factibilidad-un-paso-
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en los Gltimos anos, la elaboracion de este docy,-
desuso. Algunas universidades que estdn q |q
dimiento han eliminado cursos enfocados in;-
camente en el desarrolloy ejecucion de planesylos han SUStI.fUIdO por otros enfo-
cados en diversas herramientas menos laboriosas que per(n_/tan al emprendedor
validar su idea, ajustar su modelo de negocio y tomar dec:sroryes de una manerq
mucho mds veloz. Incluso los concursos nacionales e internacionales han dejado
de solicitar un exhaustivo plan de negocio para pedir unicamente el modelo de

negacio o un estudio de factibilidad™.

anadiendo que “sin embargo,
mento ha comenzado a caer en
vanguardia en el tema del empren

e negocios 0 un plan de marketing es
este dltimo el que realmente aporta informacion de valor y utilidad a los
inversores™, asevera Steve Blank: lo que reafirma una vez mds laimportancia

del marketing en el proceso emprendedor.

“Ante la disyuntiva de un buen plan d

4.2. Desarrollo de nuevos productos

Enric Barba escribia hace tiempo que “es a veces dificil convencer a algunos di-
rectivos, en particular de las pymes, de que consideren el proceso de innovacién de
nuevos productos como un aspecto clave en la competitividad de su empresa™®
y la situacién no ha cambiado mucho. Xavier Ayneto sefiala que “es un hecho
que muchas empresas siguen considerando la innovacién una actividad de gran
riesgo, alto costoy retornos inciertos, por lo que rehdyen su prdctica sistemdtica’, y
agregando que “pocos visualizan la innovacién como lo que es, una herramienta

0 [dem.

" Los auténticos emprendedores no hacen planes de negocio. 2 de diciembre de 2013. http//
www,pymesyautonomosicom/vocacion-de-empresa/los-autenticos~emprendedores-no-
hacen-planes-de-negocio. Basado en Francesca Di Meglio: Real Entrepreneurs Don't Write Business
Plans. Business Week. 25 de abril de 2013. http://www.businessweek.com/articles/201 3-04-25/
real-entrepreneurs-dont—wri(e-business-plans?goback:%z Egde_4300067_
member_58114273234796175394%21

12 | os auténticos emprendedores no hacen planes de negocio, dice Steve Blank, autor del libro
The Four Steps to the Epiphany y The Startup Owner's Manual: The Step-By-Step Guide for Building
a Great Company. Ver Xavi Sénchez: reseia de The Four Steps to The Epiphany. http://www.
empfenderaliazom/resena-de-!our-steps~to-epiphany/

" Enric Barba: La excelencia en el proceso de desarrollo de nuevos productos. Eada Gestion,
Espana, 1993.Pég.11.

96

Capa- DESCUBRIR, DESARROLLAR Y DEFINIR

ara la competitivi i " N
Z) s pilares fu,r)y d tividad que, junto con la internacionalizacién, constituye uno de
P amentales para el crecimiento empresarial™,

K.

i Plara Eduardo Francisco Navarro, ‘“innovar, desarrollar nuevos productos es
realmente un tema dpasionante y representa un gran desafio para las organi-
Zaciones de hoy en dia. Implica crear, construir un nuevo bien o servicio o darle

una nueva identidad o mejora g uno existente. Sin embargo, las investigaciones

' muestran que, a pesar de ser una funcion vital para las organizaciones, no se le
% suele prestar la debida atencion”s. '

Segun Philip Kotler, “las empresas van comprendiendo cada dia mds que la base

de su Vi ayde su CIeCilnientO estd uizd en € Conﬁn“o desa q d d t
. r OI/O e productos
nuevosy”)ejofes 16

Los nuevos productos son, con frecuencia, criticos para el éxito de los nego-
cios a largo plazo; y estos tienen un ciclo de vida Y, si no se modifican o su%ti-
tuyen, el volumen de ventas, la participacién en el mercado y las ganancias se
r?duc'en. Ante el acelerado cambio en los gustos, la tecnologia y la competen-
cla., ninguna empresa puede prescindir de esta actividad, ademas el publico
quiere y espera productos nuevos y perfeccionados.

Por eso Chorafas es tan categérico al decir que “/a empresa que no introduzca
en el mercado productos nuevos o nuevos servicios comprometerd su existencia
misma”"..La innovacién es esencial para el desarrollo de las pymes, pero esta
trae consigo un riesgo ineludible, ya que estamos experimentandc; con nue-
vas tecnologias, procedimientos, métodos, productos o mercados.

Este rigsgo se pugde disminuir considerablemente en la medida que se utilicen

pr0(ed/m/ef1tos sistemdticos en la ejecucion de programas y procesos utitizados, -

lo que implica merodologlas y herramientas que ayudan a la creacidn, desarrollo
e introduccidn de nuevos produ(/ras.

- i

/

" Xavier Ayneto: ;Por qué no innovan las empresas? |DOM, ; i
Wil P 7 " 2?1 0.www.innocamaras.es/metaspace/

:nEd;J/ardao Fralnciscoblt\lavarro: ¢Por qué tantas empresas fracasan en el desarrollo de productos?
p-//manuelgross.bligoo.com/content/view/179862/In ion-de-| :
e novacion-de-Productos-1-Causas-de-

¢ Philip Kotler: Direccion de mercadotecnia, Ed. Diana, México, 1977. Pag. 577.
" Dimitris Chorafas: La investigacion en la empresa, Ed. Aguilar, México. Pag. 5.
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lo de nuevos prodyc.

Diferentes autores han propuesto proclestz;i Stie; giszrglesarrollo e u:nu euvco
i ili rincipales

tos; asi, para Philip Kotler, las p . e hiusts
productg son: generacion de ideas, tamizado preliminar, dersfi;r/?zlac{é;; '(:i/?/ﬁi del
concepto, andlisis financiero, desarrollodelprodqfto ycqrdTle o . y ’lam
Stanton indica los siguientes pasos: generacion de lbea;, me,cadoy CZ orar
ideas, andlisis del negocio, desarrollo del producto, prueoa de y comer-

i imilar.
cializacion'. Como se puede apreciar, s algo muy simila

El desarrollo de intangibles (servicios) presenta un esquema smlwllar; sin e;n-
bargo, debido a las caracteristicas inherentes.a los serwgos,ne rrotceso l e
desarrollo requiere algunas adaptaciones. Zgnthaml y Blt/;'\er p lan e.a’n das
siguientes etapas: generacion de la idea, tamizado, desarro o Iy fevz L;aaon .el
concepto, prueba del concepto con clientes y empleados, and isis de Zjegoqool
estudio de rentabilidad y viabilidad, desarrollo y prueba del servicio, con uq,lon
de la prueba del prototipo del servicio, prueba del m.erfado.,'prueba del servicio y
otros elementos de la mezcla de marketing y comercializacion.

Teniendo presente que el proceso no es algo necesariamente lineal y que pue-
den realizarse actividades de forma simultanea, propongo un.e§quema de de-
sarrollo™, que muestra la secuencia en que las diferentes actividades pueqen
llevarse a cabo. En cualquier momento se puede volver a una etapa anterior,
cambiar, revisar, modificar, mejorar, postergar o abandonar el proyecto.

' philip Kotler: Direccion de mercadotecnia, ob. cit. Pég. 325.

9 William Stanton: Marketing. McGraw-Hill, México, 2005. Pég. 199.

» Zeithaml y Bitner: Marketing de Servicios. McGraw-Hill, México, 2001.
 Alejandro Schnarch: Desarrollo de nuevos productos. McGraw-Hill, 2014. P4g. 91.
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Gréfico No. 2 Esquema propuesto

L Objetivos )
T
Q Busqueda de ideas J
~_
( Seleccion )
¥
Qesarrollo del concepto )
R
C Prueba de concepto )
v

Andlisis preliminar del negocio

Mercadeo Técnico
Econémico

‘Desarrollo del producto Objetivos de marketing

Prueba de producto ‘ Segmentacién y posicionamiento ’
Mercadeo de producto Estrategias y planes

\A . Checklist

‘Lanzamiento '}

e

‘—l

000 ]
[

Como todo proceso, debe comenzar con una clara determinacién de objeti-
vos, que deben estar de acuerdo con la planeacién estratégica de la empresa.

La busqueda de ideas no debe ser aleatoria, es decir, solo apoyarse en una
corriente espontanea de inspiracion, casualidad o solicitudes esporadicas de
clientes, sino sistematica. Después deben seleccionarse estas ideas, siendo el
aspecto basico en esta fase el establecimiento de procedimientos de selec-
cion, que deben ser suficientemente rigurosos para asequrar que los recursos
se concentren en los conceptos con buenas posibilidades, pero, al mismo
tiempo, no tan rigidos que puedan excluirideas que pudieran ser interesantes.

\. 99

\

\

\



g 9 RCH
EL MARKETING COMO ESTRATEGIA DE EMPRENDIMIENTO- ALEJANDRO SCHNA Cisiée T —

El hecho de que una idea logre ser seleccionada, no S'.Q”_'ﬁca qlue se:'a co- modificaciones y el mercado de prueba en que se ofrece el producto o ser-
mercializada; solo indica que es consecuente con los ObJEtIV0§ y las politicas vicio en un drea limitada que sea representativa del mercado en el cual se co-
de la empresa, las condiciones de mercado y los recursos. La idea tiene que mercializara el producto.

expresarse y transformarse en un conFepto .de proc'iu.cto, estgeecr:r,t én:os'trar . -
claramente las caracteristicas y el func|onarr3|ento, .baSIca.mlen minos Se ha dicho que el desarrollo de nuevos productos no es secuencial, y que
de beneficios, de ese nuevo producto tangible o intangible que queremos muchas actividades pueden, e incluso deben, hacerse de manera simulténea.
introducir al mercado. Por ejemplo, antes de hacer las pruebas de concepto, producto o mercado de

prueba, es necesario definir a quién o quiénes se les ofrecera el nuevo produc-

Después de la fijacion de objetivos, generacién de ideasy seleccion, esta idea, to. Anteriormente se comentd sobre segmentacion y seleccion de los merca-

transformada en un concepto, debe ser sometida a lo que generalmente se de- dos objetivos, asi como el respectivo posicionamiento.

nomina test o prueba de concepto, cuyo objetivo es desarrol!ar un estimativo . 3

de la aceptacion que el concepto del nuevo prod.ucto te'ndra enel merca.do, Ur.ma vezquela empresa ha d’efjmdo su 0 sus mercados metas, su posiciona-

o confrontar conceptos competitivos para determinar cual es el mas atractivo. rruento y sus estrategias bas{cas, comienza a plar;tgar su mezcla de marke-

Se trata de verificar la aceptabilidad de las ideas, generalmente expresadas en ting, entendiendo por tal la serie de instrumentos técticos y controlables dela

forma verbal o pictérica (puede hacerse de manera neutra o bajo u.n anu.nC|o mercadotecnia qye mezcla la err?presa para obtener la respuest? que quiere

publicitario como si se tratara de un producto existente), antes de incurrir en del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de mercadotecnia consta de
todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su

desarrollos costosos.
producto.

Una vez que se ha definido y aceptado el concepto de un nuevo ;.)r.oducto . B . ) B
de manera satisfactoria, hay que proceder a la realizacién de un analisis de su La lntrpducclon y Ianzamlen.tf) se refiere a! qué, donde, cuér\do y por qué in-
atractivo comercial y para ello se estudian tres aspectos basicos: el mercado, troducllr un prgdusto; las deqsuones operativas recogen el co.m(’) |nt.r'odt.1c1rlo,
afin de estimar las ventas posibles; la factibilidad técnica, si podemos I?acerlo es decir, la aphca.cnon fie los dlfer.er?tes as;')ec'tos dela comercuahzacnqn, inclu-
yaqué costo, y la rentabilidad, o sea si el nuevo producto es 0 no negocio para yendo el marketing mix, y las decisiones tacticas se refieren al lanzamiento.

~

la pyme. —

4.3. Ideas y oportunidades .

Después esta el analisis del negocio (variables técnicas, econdmicas y de
mercado), que es un estudio de factibilidad preliminar, y del cual se denvap
una senda de estrategias de mercadeo y otra de producto, que deben retroali-
mentarse, ser simultaneas y estar listas al momento del lanzamiento.

Todo emprendimiento comienza con una idea. En el caso de creadores de em-
presa, se puede recomendar observar a través de las cinco miradas:

* Mirar hacia adentro: reflexionar acerca de nuestras propias cualidades, ha-
bilidades y limitaciones. Es decir, inicialmente hay que identificar las areas
en las cuales sentimos que podemos tener una ventaja competitivay luego
definir claramente nuestras limitaciones.

Después se plantean dos lineas paralelas, pero interactuantes: una de produc-
to y otra de marketing.

Enla linea de producto esta el desarrollo del producto, en que el co.ncepto se
convierte en un producto real o fisico (prototipos o pequefas cantidades de
acuerdo con las especificaciones previstas) y se efectian pruebas dg laporato-
rio y otras evaluaciones técnicas necesarias para determinar la posibilidad de

produccién del articulo.

+ Mirar hacia afuera: identificar en el mercado aquello que los compradores
necesitan, desean, les gusta o les interesa comprar, ya seaun proc(fcto oun
servicio. Para obtener informacion tenemos que tomar contacto real con el
mercado, las personas y las situaciones particulares de cada lugar, agudi-

Después se hace la prueba de producto, que es algo similar a la prueba de zando la capacidad de observacién y andlisis de situaciones.

concepto, es decir, mostrar el producto para medir aceptacion, rechazo o
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naliza si
« Mirarhacialos costados: ;con qué cuento? En este pasosea si estoy

o no en condiciones de hacer algo para aprovechzr Laz ;(::‘?saj:tﬁ:;adisl
combinando cualidades y habilidades. Para c§d§ i /eﬁ T e s in;i:
cuestionarse si cuenta con la capaci.da.d econo;m;iidades ool ar
el negocio y si cuenta con los conocimientos y habl

hacer que este negocio se desarrolle exitosamente.

« Mirar hacia arriba: en este paso, debemos preguntar;\]os Isn iZis(;;:r(nao\s/ed.s_
puestos a realizar las acciones necesarias para aproxec ‘ar a0 jeatay cees_
hay que sacrificar trabajo estable, tiempo conla fam|Illa,.tlcej:pensabIe ezt arr
sonal, etc.). Es decir, si estamos dispuestos a hacer lo in 5\ : rhac;a s
motivados y querer hacer lo correcto, lo que se debe hacer. waesario :,
ba implica saber si estamos dispuestos a hacer el esfuerzo nec para

subir y salir de donde estamos.

Mirar hacia adelante: listar y filtrar todas las ideas dgtectadas y descrft?ir
para cada una ventajas y desventajas que cada alternativa ofrece en fur?aon
de ganancias estimadas, costos estimados, tiempo requerido, comodidad,

satisfaccion personal, seguridad, etc.

Ideas de posibles negocios se pueden obtener analizando las nece’sidades Im-
satisfechas que se manifiestan en un determinado merc.ado, carestias actu; es
que se proyectan en el futuro inmediato, nuevas necesidades quz se pueden
presentar en el futuro, inquietudes e intereses personales o deficiencias en

productos y servicios existentes.

e

Laidea es lavisidn del producto o del servicio, no necesariamente laidea es una
oportunidad de negocio; la oportunidad tiene una orientacion q/ mercado, nos
lleva a que efectivamente hay una posibilidad de comercializarla.

i

Dice Catalina Duarte que “el éxito de un proyecto gmpresa deberia estar en las
oportunidades de negocio, no en las ideas de negocio; este es el grave prob/e(nzz‘,
cuando nos acercamos a la documentacion existente sgbrg planes de negocio y
creacién de empresas, la gran mayoria de textos nos /frd/can el proced(m/ento
de «retinase con el equipo de trabajo y realice lluvia de ideas, «dele cabida a su

creatividad»™,

2 Catalina Duarte: Oportunidades de negocio frente al valor agregado de nuestros productos.
03/01/2012. httpJ/www.gerencie.com/oportunidades-de-negoao-frente-al-vaIor-agregado-

de-nuestros-productos.html
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La pregunta entonces es ;c6mo se puede pasar de una idea de negocio a
una oportunidad de negocio? “Lo primero que hay que hacer es validar la Idea.
;Realmente existe este problema? ¢Hay alguien dispuesto a pagar porque se lo
solucione? Una vez validada la idea hay que evaluar si realmente se trata de una
oportunidad de negocio. Para esto se sigue validando el mercado y su tamario,
se conoce la competencia y se analiza el costo de materiales, entre algunas otras
cosas; esto lleva a la elaboracion de un Modelo de Negocio. Por dltimo, hay que
pasar a la fase de ejecucion para capitalizar la oportunidad de negocio™.

“La oportunidad de negocio es el corazén del proceso emprendedor y es clave
poder diferenciarla de una buena idea. La primera gran habilidad del empresario
es ser apaz de identificar rdpidamente si la idea tiene potencial de éxito y decidi,
en funcidn de esto, cudnto tiempo y esfuerzo invertir, Por esto, la evaluacion que

hacen los emprendedores sobre el potencial de una idea es clave”.

Para validar las ideas, se deben hacer las siguientes consideraciones:

* Laidea debe ser oportuna, es decir, que surja en el momento adecuado y
se mantenga en un cierto periodo de tiempo, lo que significa que tienen
que existir clientes que demanden el producto o servicio que hemos detec-
tado y que esta necesidad se mantenga a medio plazo, pues si se satisface a
corto plazo no es viable para ser transformada en empresa.

o Laideade nuestro producto o servicio debe proporcionar un valor aiadi-

do al potencial cliente, puesto que de lo contrario ser3 muy dificil desplazar____

a la competencia existente en el mercado. Lo ideal seria ofrecer algo nove-
doso, en el sentido de mejorar lo existente, o bien de satisfacer a los clientes
con un servicio distinto que les dé mayor satisfaccion a sus necesidades, o
dicho de otro modo, mayor valor afadido.

+ Elsegmento de mercado al que nos dirigimos ha de tener un tamaiio mi-
nimo, por muy especializado que sea nuestro sector o actividad, siempre
debe haber un niimero minimo de clientes dispuestos a demandar nues-
tros productos. Un negocio de éxito cubre las necesidades de sus clientes.
Les brinda a las personas lo que estas desean o necesitan.

 Rogerio Canales Pérez: Idea vs. oportunidad de negocio. 9 de octubre de 2015. http-//invdes.
com‘mx/los-investigadores-escriben/9101-idea-vs-oportunidad-de-negocio

* Sergio Postigo: Idea vs. oportunidades. 23 de noviembre de 2013. http//www.buenosnegocios.
com/notas/172-idea-vs-oportunidades
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Eso nos lleva a insistir en la orientacion hacia el mercado, q.ue desbla ?fl?gra
condicion necesaria para obtener éxito. El nuevo empr.esam.) E e raf ajar
desde el exterior hacia el interior en lugar de hacerlo del mtezm a:a a UEI,a.
Hay que identificar con claridad las necesidades del consumidor y desarrollar

un producto o servicio que le satisfaga®.

para saber si realmente la idea tiene fundamento, es pert.inente dirigir la a.ten_
sibles clientes e indagar sobre sus necesidades, perspechasl
motivaciones y deseos. La investigacion de mgrcados resulta udnalherram|er1ta
central para este proposito. Esta practica, comun en el mundo e ?s neg‘<l).c|'05,
consiste en una objetiva y sistematica de identnﬁ@cnon, recoleccu?n, analisis y
uso de informacion para mejorar la toma de decisiones en marketing.

cion a los po

En empresas establecidas, se trata de que la creatividad y la innovacnop se
manifiesten en todos los niveles y acciones de la empresa, creando un ¢ ima
propicio; superando barreras y obstaculos a la cnteatlwdad personal y organi-
zacional; utilizando técnicas, métodos y estrategias para promt?ver la innova-
cién; generando canales e instancias por donde esos pensamler}tos puedan
fluir. En definitiva, motivando, desarrollando, capacntandp y estlmulalndo la
incubacion de nuevas ideas para productos, servicios, §|stemas y métodos;
resolucion creativa de problemas, prevencion de los mismos, aprovechar y

construir oportunidades.

Se dice que a veces las empresas gastan millones en asesores, consejeros y ex-
pertos con el fin de lograr nuevas ideas, pero “este gasto podria dlsm./nwrse y posi-
blemente eliminarse, implementando las ideas y sugerencias del propio personal de

la empresa™.

Como dice Taylor, “una fuente sencilla, francay conveniente de conceptos sobre pro-
ductos nuevos puede estar en sus propios empleados", y para ello hay que demos-
trar que se les toma en cuenta y darles los medios para’que puedan presentar
esas ideas, es decir, proporcionar la administracion y el clima adecuado.

 Ver Adib Kafati: Cémo descubrir una oportunidad de Negocios. 03(09/2009. http{/manuelgross.
bligoo.com/con(em/view/5980l0/Como-descubrir-una-oportumdad-de-Negocuos.html
 William J. Bond: Creatividad ejecutiva, México, Selector, 1990. .

77 James W. Taylor: Cémo planear estrategias rentables de nuevgs produm.)s,b Modern Bus:n;sgs.
Report, Nueva York, 1983, Ver también, Leslie Brokaw, Grandes ideas, Cordla//da¢ vol. ”3, 194 B
“probablemente la mejor fuente de ideas, tanto generales como especificas, son los clientes” (p. 94).
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Y, por supuesto, los clientes, usuarios, compradores o consumidores son muy
importantes en este proceso de busqueda de ideas. Como cuentan Tapscott y
Williams, a manera de ejemplo, “los fabricantes de automéviles tardaron mds de
una década en inventar |g camioneta, después que los agricultores norteamerica-
nos llevaran afios arrancando los asientos traseros de los vehiculos paraintroducir
productos y herramientas”» “( g5 empresas inteligentes atraerdn a los clientes ha-
cia sus redes de negocio y fes asignardn papeles importantes en el desarrollo de la
siguiente generacidn de productos y servicios"».

Se puede manejar la innovacién cerrada, que se caracteriza por investigar, de-
sarrollar y crear productos o servicios dentro de la empresa, o la abierta, que
es una nueva estrategia que permite a las empresas ir mas alla de sus esfuerzos
internos en proyectos de innovacién. De acuerdo con esa estrategia, y com-
binando de modo apropiado el conocimiento interno y externo y las propias
capacidades, las empresas se abren de manera sistematica a compartir ideas
con una serie de agentes colaboradores (consumidores, usuarios, trabajado-
res, otras empresas, centros tecnoldgicos o de investigacion, universidades).
Otra forma especifica de innovacién abierta es el Crowdsourcing, que es la
colaboracion abierta distribuida, y consiste en externalizar tareas, que tradicio-
nalmente realizaba un empleado o contratista, a un grupo numeroso de per-
sonas o una comunidad, a través de una convocatoria abierta, y la innovacion
inversa, que se refiere a los avances y tecnologias creados para el mercado de
los paises emergentes®.

Y, por supuesto, tanto para los emprendedores externos (entrepreneurs) como
emprendedores internos (intrapreneurs), estan los métodos* de creatividad,
que son numerosos y variados™. Estas técnicas no producen ideas, sino que sir-
ven para ayudar a dirigir el pensamiento hacia nuevas direcciones, a encontrar

~—~

.

» Don Tapscott y Antony Williams, Wikinomics, Espana, Paidos, 2007. El concepto de la
Wikinomia es entendido como “la creciente accesibilidad de las tecnologias de la informacién
que permiten a cualquiera colaborar, crear valor y competir {...) en la innovacién y la creacion de
riqueza en todo sector de la economia”. Los autores crearon el término prosumidor que resulta
de la mezcla de productor y consumidor, y viene a designar como los clientes participan en la
creacion de productos de un modo activo y continuado. Los usuarios se organizan para crear sus
propios articulos, formando comunidades de prosumidores en las que comparten informacion,
intercambian y desarrollan herramientas y métodos, y nuevas versiones del producto.

® |bid., p. 207.

* Ver Alejandro Schnarch: Desarrollo de nuevos productos. McGraw-Hill, 2014. /

*'Un buen resumen de técnicas de creatividad aparece en Neuronilla.com: http//
neuronilla.com/desarrolla-tu-creatividad/tecnicas-de-creatividad

32 Ver Alejandro Schnarch: Creatividad Aplicada. Ecoe Ediciones, 2011. /e
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tante es cuestionarse |0 existente y responder
cuando, quién, qué y cdmo. Es decir, me.
destruccion, llegar a lo nuevo,

otras posibilidades. Lo im'por'
preguntas como: por que, donde‘, L
diante un quebrantamiento, oposicion o

*La innovaci6n es el proceso de Ilevarq |a practica concreta l'a:.ldeas ge'nelrgdas
por la creatividad y 12 capacidad de innovar esla cargctgns” llca ri;sernqg de
la personalidad de los emprendedores">. Y, como se dedia, ‘el € tp er:) dedor
innova no solo a través del desarrollo de nuevos prgductos, sino amd ién |a
través de cualquier accion que mejorey e dé vigencia a la propuesta de valor
de su sistema productivo™, afirma Manuel Gross.

En América Latina, y en Colombia en particular, no hay innovacion:“e/ 89.9% de
las compaiias colombianas no utilizan tecnologia en sus procesos productivos,
mientras que el 95% de las nuevas empresas utilizan tecnologias con mds de cinco

anos™.

Independientemente de si se estd empezando una empresa Como si se trabaja
en una establecida, es fundamental identificar las nuevas oportunidades que
el mercado puede ofrecer para agregar valor a las organizaciones.

4.4. Desarrollo de la oferta

Muchos emprendedores se centran mas en la descrigcién técnica (c!ué y cémo
lo vamos a hacer), pensando en que es tan buena su idea de negocio que solo
con eso van a conseguir vender, pero lo sustancial es mostrar una propuesta
claramente diferenciada, dificilmente imitable, percibida y apreciada por los

clientes.

La oferta de un producto, empresa u emprendimiento es el F9njunto de cya|i~
dades que hacen que un cliente se incline por una u otra opcion. Un enun.cuado
de valor materializa la estrategia para cada segmento de clientes, y describe la
combinacion Gnica de producto, precio, servicio e imagen.

3 Manuel Gross Osses: Innovacién para emprendedores. 23/09/2006. http://manuelgross.bligoo.
com/content/view/54707/Innovacion-para-emprendedores.html

% Qué es innovacién. http//www.blog-emprendedor.info/que-es-innovacion/. 30/11/12.
% Revista Dinero, Colombia. Jalén de orejas. 13 de noviembre de 2015. Pag. 27.
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para Miguel Maq’as“, esto materializa la estrategia de la empresa para cada
s.egmenFo. de Fllentes, describiendo la combinacion tnica de producto, pre-
clo, Serviclo & imagen; debe comunicar aquello que la empresa espera hacer
mejor 0 de manera diferente que la competencia para sus clientes y ofrecer
una S'O!UCIOn alos problemas de |os consumidores y satisfacer sus necesidades
(explicitas y latentes). Una empresa puede ofrecer varias propuestas de valor

relacionadas o independientes, dirigidas a uno o varios grupos de clientes
target.

Se sugieren cuatro formas concretas por medio de las cuales se podria enri-
quecer la oferta ofrecida al mercado:

« Orientarse en lo que en verdad es importante para el cliente. La parte
primordial de toda propuesta de valor radica en orientarse en los aspectos

que son verdaderamente importantes para los segmentos de clientes que
se pretende atender.

« Ver las necesidades de clientes insatisfechos. Al enfocarse en los usua-

rios que son detractores de un producto o que lo detestan, puedes hallar
mucha informacién util para crear un producto o servicio sumamente com-
pleto. La clave aqui de nueva cuenta es reunir toda la informacion y poder
superar todas esas necesidades que estan siendo insatisfechas y superar
la percepcién de valor que tiene el segmento de clientes insatisfechos. Es
decir, lo que hay que hacer es ingeniar nuevas formas de presentacion en
el producto, ofrecer nuevas gamas de calidad, entregar ese producto o ser-

vicio en formas no convencionales, reducir el tiempo en que es atendido el

cliente o en el que recibe un producto. -

+ Desarrolla nuevas formas de presentar tu mezcla de marketing. Para

crear valor en el producto o servicio, es necesario aportar un cierto toque
de creatividad a cualquiera de las cuatro “Ps” de la mezcla de mercadotec-
nia, es decir, cambiar ya sea el producto, el precio, el lugar o plaza donde
se vende, o la promocién que se usa para comunicarse con el mercado. Se
puede reducir, eliminar, crear o incrementar en cualquier aspecto en el'pro-
ducto, precio, plaza o promocion, partes de la mezcla de marketing.

* Miguel Macias: ;Cémo formular la propuesta de valor de tu empresa? 12 de noviembre de 2010.
httpJ/advenio.es/%CZ%BFcomo-formular-la-propuesta-de-valor-de-tu—empresa/

¥ Adaptado de Luis Enrique: ;Como crear una propuesta de valor en mi producto o servicio? 2 de

enero de 2015. http:/ciberopolis.com/2013/01 /02/como-crear-una-propuesta-de-valor-en-mi-
producto-o-servicio/
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Ir fuera de los limites establecidos. Hay que retar los limites establecidog
en una industria para asi incluir nuevas y muy diversas ideas en la propues.
ta de valor. Aplicar técnicas de creatividad en las areas que pueden innovar
tu propuesta de valor, incluso incorporar caracteristicas de otras industrias
paraincorporarlas en el modelo de negocio.

Esa oferta es un concepto de producto descrito en términos funcionales y obje-
tivos que la empresa puede ofrecer en el mercado, mostrando claramente las
caracteristicas y funcionamiento, bésicamente en términos de beneficios, de

ese nuevo producto tangible o intangible que queremos introducir al mercado.

“El concepto de producto, o de servicio, es un proceso de reflexion que partiendo
de la idea inicial nos lleva a definir aspectos clave: 1) ;A qué publico va dirigido
y cudndo y cémo lo usard? 2) ;Qué beneficios o ventajas le reportard? Es decir,
por qué lo van a comprar. 3) ;Dentro de qué tipologia y categoria de productos
se puede posicionar? 4) ;Cémo se integra dentro de la oferta de la empresa, de
suimagen y de sus estrategias? Elaborar el concepto de producto es minimizar el
riesgo de fracaso. Y es el punto de partida para comenzar a pensar en el desarrollo
del producto: desde el diserio hasta el lanzamiento al mercado™.

4.5, Validacion del concepto

Y ese concepto de producto debe ser validado con el mercado mediante el
test o prueba de concepto, cuya finalidad es “decidir si se sigue adelante con el
desarrollo. En este punto, los planificadores sopesan si existe una necesidad real en
el mercado para el producto tal como lo han concebido o para el modelo que han
desarrollado o si tiene un defecto potencialmente fatal. En este hito, los empren-
dedores pueden haber descubierto una oportunidad diferente como resultado de
las pruebas del concepto inicial y de su modificacion™.

Las pruebas del concepto ponen en tela de juicio las suposiciones hechas so-
bre las caracteristicas deseadas del producto, los mercados objetivo, la gama
de determinacion de precios y la percepcion de las necesidades, ademas de
desarrollar un estimativo de la aceptacion que el concepto del nuevo producto

» Ver: htth/wwwjmpivadisseny,es/es/desarrollo-de-producto/de-la-idea-aI-concepto.html. 4
de junio de 2013.

» Curso MBA online. 21 de mayo 21 de 2013. http/cursodemba.com/4452/complecion-de-
concepto-y-prueba-del-producto/
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tendra en el mercado y/o confr

(o] i .
Gl eslimds tractive, ntar conceptos competitivos para determinar
Se trata de verificar la aceptabiligaq de
forma verbal o pictérica (puede hacers
publicitario como si se tratara de unp
desarrollos costosos.

las ideas, generalmente expresadas en
e de manera neutra o bajo un anuncio
roducto existente), antes de incurrir en

:a;z;’:;l;)z;r:;ttae :lsenada para obtener las reacciones de los compradores po-
e uno o mas conceptos hipotéticos del producto, asi como sus

cor:lentar!gls y aportes al respgcto. Siexiste algo parecido en el mercado o est4
ya disponible, se pueden realizar pruebas de comparacion

Al respecto, Philip Kotler resumi6 adecuadamente las preguntas basicas que

f-jeberla |nc|u1r una prueba de concepto® y que reflejan en gran medida la
informacion que se puede lograr:

« ¢kl concepto es claro y fdcil de entender? A menudo la prueba del concepto
revela que la gente en realidad no ha entendido bien el concepto.

. Ve ud algynos b.eneﬁcios distintos en este producto sobre la oferta de la
competencia? Los interrogados deben conocer los beneficios distin tivos de este
producto sobre sus sustitutos cercanos,

. ‘-C.ree Uq. enla realidad de esas ventajas? Los entrevistados dudan a veces de la
existencia real de las ventajas de un producto.

« ¢legusta este producto mds que los de sus competidores principales? Los inte-
rrogados dan a conocer si en realidad prefieren este producto.

. zC.ompra'r/a Ud. este producto? La empresa debe descubrir si existe un porcen-
taje suficiente de entrevistados con verdaderas intenciones de compra.

. gRee{ng/azaria Ud. su producto actual por este nuevo? La empresa debe des-
cubrir si el consumidor piensa no solo en probar, sino también en sustituirlo.

. 5Rgsolven’a este producto una verdadera necesidad que Ud. tiene? Si los consu-
midores no sienten una verdadera necesidad, tal vez lo compren una vez por

curiosidad.

“ Philip Kotler: Direccién de mercadotecnia. Ed. Diana, México, 1985. Pag. 392.
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tos del producto? Estopermiteala com-

«  ;Qué mejora sugiere Ud. a varios atribu h .
¢ : aspecto, precio, calidad, etc.

paia introducir mejoras en cuanto a forma,
« ¢Con qué frecuencia compraria Ud. el producto? Fsto indica si el consumidor fo
ve como un producto cotidiano o como espeaalldad-

. ¢{Usaria Ud. el producto? Esta pregunta ayuda a definir los usuarios finales.

«  ¢Cudl opina Ud. que deberia ser el precio de este producto? Es‘te interrogante
ayuda a conocer las perspectivas de valor que tiene el consumidor respecto af
producto.

Naturalmente los resultados deben ser interpretados prudentemente, sobre
todo cuando se trata de conceptos muy novedosos que los consumidores no
conocen, ya que a estos les resulta complicado prever si les gustaria. Existen
incluso muchos productos que las personas pueden no ser conscientes que
los pueden necesitar, pero después que estan en el mercado adquirirlos.

Esto es importante, ya que, en alguna medida, los emprendedores, en ciertos casos,
pueden crear mercados. Es un error interpretar que se trata solo de identificar y
responder a las necesidades, deseos y expectativas existentes del mercado, puesto
quela persona 0 empresas pudieran o ser conscientes de algunas necesidades.

Por altimo, la prueba de concepto no solo sirve para la decisién de continua-
Cién o introduccion al mercado, basada en las respuestas de intencién de
compra, sino que también ayuda a refinar el producto, determinar la forma de
posicionarlo y sugerir aspectos del programa de marketing que deben usarse
(precio, comunicaciones, nombre, empaque, presentacion, distribucion, etc.).

4.6. Prueba de producto

Una vez que se tienen los prototipos o la estructuracion del intangible, estos
pasan por una serie de pruebas de funcionamiento, tanto de laboratorio como
de campo, para asegurar el funcionamiento con seguridad y efectividad. Esto
se hace dentro del desarrollo del producto; sin embargo, existen otra serie de

pruebas a las cuales debe ser sometido ¢ iy .
; on relacion i ecir,
desde la perspectiva del cliente. al consumidor, es decir,
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Esto es lo que se llama Prueba de producto, que es muy similar a la prueba de
concepto, en el sentido de que se trata de evaluar cosas similares, pero la gran
diferencia es que ahora se tiene un producto.

¢ (onestas pruebas lo que se busca en realidad es dar respuestas a dos interrogan-
tes: ¢satisface las necesidades y expectativas de los clientes? ;Puede mejorarse? Y
w.  paraello es que sometemos el producto y no solo el concepto a consideraciin de
usuarios potenciales, para recibir de ellos una actitud, evaluacidn e intencidn.

Lo que se obtiene es mas completo que la prueba de concepto, aunque se
miden cosas similares, porque el cliente ya no requiere imaginarse algo, sino
que lo percibe fisicamente y lo puede probar en condiciones reales, estando
mads cerca de tomar una decisién de compra al verlo o usarlo y su intencién, en
consecuencia, es de mayor valor.

Adicionalmente, se puede y debe aprovechar también esta etapa para probar
toda la mezcla de marketing, o sea, no solo el producto, sino precio, distri-
bucién, comunicaciones, empaques, nombres, posicionamiento, etc., que se
utilizarén en la introduccién y lanzamiento del nuevo producto.

Una vez que el emprendedor se siente satisfecho con el desempeno funcio-
nal del producto o servicio, tiene otro filtro mas que consiste en someterlo
directamente al mercado y venderlo limitadamente, en lo que se denomina
mercado de prueba. En esta fase, la empresa ofrece el producto o servicio en
un drea limitada que sea representativa del mercado en el cual se comerciali-
zara el producto. Esto se hace para disminuir “el riesgo de un fracaso nacional,
lo cual podria poner en peligro las relaciones con el canal, disminuir la confianza y
la moral de los empleados y causar un efecto negativo sobre la imagen que otros
productos han ganado entre los consumidores™'.

Esta prueba busca la obtencion de informacién complementaria tendiente a
reducir la incertidumbre en la decisién, al entregar importante informacion

respecto a clientes, compradores, distribuidores, efectividad de los programas__

de mercadeo, potencial real del mercado y otros aspectos de interés.

Conello, I6gicamente, se reduce la posibilidad de un fracaso, pero eso tiene un
alto costo y la decision de utilizar el mercado de prueba implica comparar los
costos del mismo, en relacion con el benéficio esperado.

—— ,
*' Guiltinan y Paul: Administracién del mercadeo, McGraw-Hill. Pag. 195.
11
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estran intencién de compra, aqui se
ferimos al Mercado de Prueba, que
da que sea repre-

Las pruebas de concepto y producto mu
mira si realmente se hace efectiva. Nos re £act
consiste en ofrecer el producto o servicio en un ér’ea restringi
sentativa del mercado en el cual se comercializara.

Esta prueba busca la obtencion de informacion complementaria‘tendiente a
reducir la incertidumbre en la decision, al entregar importante informacion
respecto a clientes, compradores, distribuidores, efectividad d.e |oslprogramas
de mercadeo, potencial real del mercado y otros aspectos de interés,

“El objetivo del Test de Mercado es conocer, mediante un lanzamiento provisional
a pequeiia escala, la respuesta del mercado ante nuestro producto o servicio. De
esta forma se recaba informacion muy relevante, que permite hacer cambios en
el producto o en el plan de marketing antes de su comercializacion definitiva. Po-
demos considerar el Test de Mercado como la fase de marketing inmediatamente
anterior a la comercializacioén definitiva del producto/servicio, y en ella se deben
evaluar todas las variables del plan de marketing, incluidas las relacionadas con
las caracteristicas del producto/servicio™.

Con ello logicamente se reduce la posibilidad de un fracaso, pero eso tiene un
alto costo y la decision de utilizar el mercado de prueba implica comparar los
costos del mismo, en relacién con el beneficio esperado.

Cabe hacer notar que, en la mayoria de las ocasiones, cuando se hace un test
de producto, se centra habitual y Ginicamente en los componentes organo-
lépticos, por ejemplo, el andlisis sensorial de alimentos, y poco o nada en las
emociones. La Psicologia y el Neuromarketing permiten analizar con mayor
detalle deseos, necesidades, experiencias, sentimientos, recuerdos, atencion,
percepcion, memoria y motivaciones de las personas. Ante esto, también se
pueden hacer mediciones afectivas y cognoscitivas, que pueden mejorar la
prueba de concepto, ademas de la intencion de compra. Las afectivas se re-
fieren a'las impresiones emocionales del individuo ante el concepto (primera
impresfon, at.raccién y rechazo, etc) y las cognoscitivas tienen que ver con las
impresiones intelectuales (singularidad, superioridad, utilidad, valor, etc.).

“ Test de Mercado, comprueba la viabilida
05/03/2015. hltp#/encuenlracapital‘es/enc
viabilidadde-!u-producto-antes-de-la-com

d de tu producto antes de la comercializacion.

uentra_capital_li/test-de-mercado-comprueba-la-
ercializacion/
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{Qué vendemos realmente?:
Definiendo el producto

5.1. {Qué es un producto?

En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que realiza
toda empresa u organizacién (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para
satisfacer sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que
persigue. Por ello, resulta muy conveniente que los empresarios y empren-
dedores conozcan la respuesta a esta pregunta bdsica pero muy importante:
équées el producto?

Las respuestas o definiciones van desde unas muy concretas como la de Je-
rome McCarthy y William Perrault, autores del libro Marketing, planeacion es-
tratégica: de la teoria a la prdctica, donde el producto “es la oferta con que una
compaiiia satisface una necesidad"'; a otras mas sofisticadas como: “es cualquier
objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad
¥ que representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y
se ofrece al cliente con unas determinadas caracteristicas. El producto se define
también como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después
de laventa, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los com-
Ponentes del producto, sean o no tangibles, como el envasado, el etiquetado y las
politicas de servicio™.

S — s 'y . o

! McCarthy y Perrault: Marketing, planeacién estratégica: de la teoria a la prdctica, 11* edicién,
México, McGraw-Hill, 2004. Tomo 1, pag. 271. /

? Diccionario de Marketing, Espana, Cultural SA. 1999, pag. 277.
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Un producto (tangible o intangible) es algo que tiene Va".)f. pela alguien. Pue-
de incluir cualquier cosa ofrecida para su atencion, adquisicion o consumo, e
incluye ideas, bienes, servicios, lugares, organizaciones 0 personas, C°“’Va.|°r. o
sea, que puedan satisfacer una necesidad o un deseo, llenar un Fequerimiento
o proporcionar un beneficio para algunas personas o empr_esas que estan dis-
puestas a lograr obtener lo que se ofrece, es decir, estan dispuestas a realizar

un intercambio.

Producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para
su adquisicidn, uso o consumo, y que ademds puede satisfacer un deseo o nece-
sidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e ideas.
Este concepto de producto hace hincapié en que se compran satisfactores y lo que

realmente se vende son beneficios.

= saem

e

El producto basico es lo que estd comprando el cliente, en términos de algo
que resuelve un problema, pero ademas pueden concurrir otros factores
que pueden incrementar la satisfaccion de esos clientes, que son los valores
agregados como imagen, marca, mantenimiento, crédito, garantia, empaque,
atencion, servicio, entrega, ubicacion, etc.

El producto basico mas los valores agregados es lo que se denomina producto
ampliado. El producto brindado (tangible o intangible), por lo tanto, contiene
otra serie de elementos que pueden contribuir a la complacencia de los clien-
tes, que hacen que estos puedan valer mas a los ojos de ellos.

Actualmente, los productos basicos pueden ser muy parecidos o faciles de
imitar, por ello a menudo incluso las verdaderas diferencias competitivas
se establecen en términos de valores agregados. Un televisor de una marca
u otra o diferentes bancos esencialmente satisfacen las mismas necesidades
y realmente pueden diferenciarse por los valores agregados (que pueden ser
diferentes seguin los tipos de clientes). Pero no olvidemos que primariamente
el cliente desea un buen producto basico; lo demas son aspectos que pueden
incrementar la satisfaccion.

Incluso cuando nosotros compramos cualquier cosa, nos fijamos y tomamos
nuestras decisiones en funcion de esos valores agregados; como deciamos,

3 Alejandro Schnarch: Marketing de ditima generacién. 8 de noviembr
i i i e i % w.
degerencia.com/articulo/marketing-de-ultima-generacion e A e
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muchos productos pueden satisfacer una necesidad, como un detergente, y
al elegirlo no miramos formulas, sino marca, presentacién, empaque, imagen,
precio, etc.

£Qué “vendemos” en nuestras empresas? Segun lo expresado, ofrecemos:

+ Satisfactores a necesidades, deseos o soluciones. Lo que nos compran,
mas que productos o servicios, es lo que esos productos pueden hacer por
ellos, es decir, los satisfactores.

* Productos ampliados. Los clientes no obtienen solo el “producto basico”
lo minimo necesario para satisfacer una necesidad, sino ademas un conjun-
to de cosas que pueden incrementar su satisfaccién y que, como deciamos,
a menudo son las verdaderas ventajas competitivas (un valor agregado,
cuando es igualado, deja de ser tal).

 Caracteristicas, ventajas y beneficios. Las caracteristicas representan
alguna particularidad; las ventajas describen cémo el producto o sus carac-
teristicas se pueden usar o ayudar al cliente; y el beneficio detalla como una
caracteristica o ventaja satisface una necesidad del cliente. Cuando habla-
mos de caracteristicas o ventajas, estamos hablando de nuestro producto
0 empresa; solo cuando lo traducimos en beneficios, le estamos diciendo al
cliente por qué hacer negocios con nosotros (ganancia o ahorro).

« Experiencias memorables. Cuando un cliente tiene una relaciéon comer-
cial con la empresa, se trata de una practica que se inicia mucho antes-d
la transaccién y termina mucho después y esa experiencia tiene que ser
recordada positivamente, ya que nuestro objetivo no es vender, sino ganar

y mantener clientes satisfechos. //

» Imagenesy percepciones. Se ha dicho que lo que en ditimas nos compran
es laimagen que se tiene de la empresa y sus productds; que incluso la per-
cepcién que se tiene de los productos es determinante y que el marketing
puede llegar a ser una “batalla” de imagenes y percepciones.

A veces ocurre que lo que creemos vender, o sea el valor entregado, la diferen-
Cia competitiva, seguin nosotros, no coincide con el valor percibido, es decir, la
diferenciacion, segun el cliente. Por eso es fundamental mira‘r el nego;io con
los ojos del cliente y, como deciamos, ofrecer lo que nos quiera comprar, o

~.

solo lo que le queremos vender.
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Aun cuando puedan existir otras opciones, los clientes se mantendrdn leales
alaempresa, siempre y cuando reciban un mayor yalor de acuerdo con lo que
esperan de otros. El valor percibido es la evaluacion geqera/ del cliente so[?re
la utilidad de nuestro producto con base en las percepciones delo que recibe
(calidad, satisfaccion, beneficios), que deben superar lo que entrega (costos
monetarios y no monetarios).

Concluyentemente, el satisfacer las verdaderas necesidades, deseos y expecta-
tivas del cliente es la clave del éxito y para ello hay que conocerlas, interpretar-
las y satisfacerlas mejor que la competencia, ofreciendo productos/servicios

con ventaja diferencial, apreciada y sostenible.

Como indica Tehodore Levitt, el marketing tiene que ver con todas aquellas co-
sas que son necesarias para lograr el objetivo de la corporacion que es "Atraer
y conservar clientes’, y eso implica que “el marketing no es solo una actividad
empresarial, es un punto de vista que consolida todo el proceso empresarial™. Es
lo que se ha llamado el concepto moderno de mercadeo que, con distintas
palabras o enfoques, adoptan la mayoria de los tratadistas recientes, y que
Kotler resume como: “descubrir deseos y satisfacerlos, en vez de crear productos
y venderlos™.

Esto no es solo una filosofia, sino que se constituye en la esencia misma del
marketing. En las palabras de Lambin, “la hipétesis implicita que conlleva la épti-
camarketing, por consiguiente, que la satisfaccién de las necesidades del compra-
dor es el objetivo primordial de la empresa, no por altruismo, sino porque es el me-
Jjor medio para alcanzar sus propios objetivos de rentabilidad y/o crecimiento”.

5.2. El mercado como centro orientador

Actualmente existen muchas alternativas y sustitutos -y habra mas con la
internacionalizacion de las economias- y los mercados son cada vez mas
competitivos. Y naturalmente los clientes, consumidores o usuarios compra-
ran solo aquellos productos que satisfagan mejor sus necesidades, deseos Y

“ Theodore Levitt: £/ jefe de mercadeo y el primer ejecutivo, Aparece
efectivo. Diriventas Editor, Bogota. Pdg. 13. '

* Philip Kotler: Direccién de mercadotecnia, Ed. Diana, México, 1977, Pég. 51
¢ Jean-Jacques Lambin: Marketing estratégico, :

en Hacia un marketing

Ed. McGraw-Hill, Espana. 1991, P4g. 23.
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expectativas. Porque finalmente lo que se adquiere no es el producto o servi-
cio enssi, sino lo que este hace por el comprador. En una palabra, los beneficios
y valores agregados.

Las empresas que consigan interpretar de mejor forma las demandas del
mercado y desarrollar respuestas adecuadas, seran las que permaneceran y
progresaran. No olvidemos que incluso una misma necesidad puede ser satis-
fecha con distintas tecnologia o productos.

Es claro que ya no basta con producir un buen articulo o servicio, sino que hay
que hacer marketing; esto es, desarrollar productos que satisfagan realmente
las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, fijar los precios adecua-
dos, hacer que esté donde y cuando el cliente los requiera, disefiar estrategias
de comunicacién pertinentes y proporcionar servicio y seguimiento para ga-
rantizar la satisfaccion.

&
No se puede producir y ver después a quién venderle, sino que hay que estudiar
qué se puede vender para luego producir. Las técnicas de venta o los esfuerzos
. publicitarios, ala larga, no pueden compensar los errores de fabricar productoso -
\ servicios equivocados.
N e _

Todo lo anterior nos lleva a que el mercado y los clientes sean el centro orien-
tador de todo el quehacer comercial. Nos dice qué productos desean, qué
cantidad de dinero estan dispuestos a pagar por ellos, dénde y cuando los
desearia encontrar, asi como qué les gustaria escuchar acerca de ellos. Por ello,
el conocimiento del mercado y del cliente es determinarte al hacer estrategias ~
y planes de mercadeo, tema que se vera mas adelante.

5.3. Caracteristicas y atributos de un tangible

Los elementos de un producto tangible son las caracteristicas, la presentacion,
el disefo, el empaque, la etiqueta, etc. Estos factores son una herramienta
Competitiva muy importante para diferenciar el producto de la empresa de
la Competencia y, a menudo, estan dentro de los factores criticos del éxito.
Distinguimos tres categorias de atributos tangibles, que son:

* Caracteristicas técnicas: se trata de la composicién fisica o quimica, sus
normas técnicas o modo de fabricacion, su inclusion en unafinea o gama de
Productos e, incluso, su calidad. Cuando son percibidas por el consumidor,
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pueden servir de base para |a diferenciacion del producto frente 5 fos
competidores.

Caracteristicas funcionales: sé tratadel acondICIonarjn?nto, embalaje, en.

.

vase, el etiquetado, en definitiva, la forma de presentacion del producto, Se
utiliz'an en laidentificacion del producto con la marca y en la diferenciacigy,

respecto a los competidores.

. Caracteristicas estéticas: se trata de la estética del aspecto externo, g
disefio adecuado del producto persigue, por parte de los responsables
de marketing, un éptimo que combine la funcionalidad y belleza, y que a|
mismo tiempo sea un elemento clave de diferenciacion frente a otros pro-
ductos competidores.

Las particularidades que se le pueden agregar a un producto estaran en rela-
cién con el valor que le proporcione el cliente, en comparacién con su costo
para la empresa. Las caracteristicas a las que el cliente atribuye poco valor en
relacion con su costo deben abandonarse y deben afnadirse las que tienen un
alto valor para el consumidor en relacién con su costo adicional. O sea, los
valores deben ser apreciados por los clientes.

Otra manera de aumentar las singularidades del producto es mediante el pro-
ceso de diseiio. Los productos bien disefiados captan atencién y provocan
mayores ventas.

El disefio contribuye a la utilidad de un producto tanto como a su aspecto,
y contempla: la apariencia, su facilidad de uso Yy reparacion, su seguridad y
que sean baratos de usar y reparar. También, deben ser sencillos y econémicos

de producir y distribuir. Cabe hacer notar que esto debe ser coherente con el
mercado y el precio.

Un buen diserio puede captar la atencign, mejorar el funcionamiento de un
producto, disminuir sus costos de produccign y otorgar gran ventaja dentro del
mercado meta. Un buen diserio contribyye g jq utilidad del producto,
asi como a su aspecto, ’

s

También se debe considerar el disefo de

. productos con ilidad so-
cial y ambiental, es decir, que considere responsabilid

Consumidores con discapacidades, ¥
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la Ut'hz,aaon prlontar ia de partes y componentes reciclables y que no dafien
el medio ambiente’,

Para realizar un disefio adecuado, se requiere de investigacion y conocimien-

to del mercado, en términos de necesidades, deseos, expectativas, atributos
relevantes, tendencias, etc. No se trata de ofrecer lo que pensamos que es

apropiado, sino de verificarlo con los mercados objetivos a los cuales se dirige
el producto.

El empaque también es un soporte comunicacional sobre el que se transmiten
mensajes que permiten identificar la marca y al fabricante, siendo mas que un
contenedor. Sin embargo, el producto para que el producto llegue a manos del
comprador, para que sea distribuido, transportado, vendido e incluso consu-
mido, debe ser empacado y embalado. El empaque se refiere a las actividades
necesarias para disefiar y producir el recipiente o envoltorio de un producto.

Las funciones generales de un buen empaque son: contener, proteger, conservar
y transportar. Para ello deben tener resistencia, hermeticidad, cierre, invio-
labilidad, dispensacin, compatibilidad y ergonomia. Desde el punto de vista
de la comunicacidn, el empaque tiene las siguientes funciones: diferenciacidn,

atraccidn, seduccion e informacidn.

5.4. Caracteristicas y atributos del intangible

Como todo producto, un intangible es un conjunto de utilidades funcionales,
simblicas y vivenciales. Las primeras son el resultado de la finalidad intrinseca
que se va a satisfacer (lavado de un carro o desarrollar competencias en un
curso), las simbélicas se relacionan con el valor psicolégico y/o social (dormir
€nun hotel de lujo o una marca), y las utilidades vivenciales es donde el cliente
€ncuentra el valor a partir de su participacion en la produccion y el consumo
del servicio (concierto o excursion).

. ,//
La estructuracién de un intangible pasa por las siguientes etapas:

\ 242

" Ver Alejandro Schnarch: Sobre la responsabilidad social y la ética en el desarrolio de nuevos
Productos, 197 12013, httpJ/www.dege(encia.com/articuIo/sobk-Ia-responsabnludad-socnal-y-
@ etica-en-el-desarrollo-de-nuevos-productos
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determinar el concepto (qQué, a quiény cémo),

izacié ecir, -
« Conceptualizacion, es decir, er, en términos de benef.

En otras palabras, qué necesidad vamos a satisfac
cios concretos para un grupo determinado.

« Estructuracién de esa oferta y el como se va ? matenahzar. La «ssqu-
cion’, que es un neologismo propuesto por P. F'gl‘e’é’ Ea L;ngeard para
designar al proceso de “fabricacién” de un serviclo, puede de ."“’5% comoel
proceso de elaboracién de un servicio, es decir, toda la organizacién de los
elementos fisicos y humanos en la relacion cIlente-empresa,'ngcesana para
la realizacion de la prestacion de un servicio y cuyas caract.enstlcas han sido
determinadas, desde la idea concebida, hasta la obtencion del resultado
como tal (el servicio).

« Oferta del intangible, que involucra todas las decisiones r.elacionadas con
la delimitacion de la gama a ofrecer, lo que implica la unidad e.stratégica
de negocio producto-mercado, los elementos que la hacen posible ){/o la
complementan. Se habla del servicio basico, es decir, lo que caracteriza el
negocio; los de servicios periféricos, otros que el cliente puede comprar, y
los de servicios complementarios.

Los elementos con los cuales se estructuran los intangibles son: el personal,

5 procesos Yy los soportes fisicos. Lo primero se refiere a los individuos que
generalmente estan en la primera linea, es decir, quienes brindan la atencién
primaria y que, en gran medida, juegan un papel determinante en la percep-
cion del servicio brindado.

« El personal de servicios incluye operarios, empleados, jefes, recepcionis-
tas, guardias, telefonistas, personal de reparaciones, servicio y camareros,
entre otros. Esta gente puede desempenar un papel de produccién u ope-
rativo, pero también puede tener una funcién de contacto con el cliente y
su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la cali-
dad percibida de un servicio. Por eso es definitivo que este personal realice
su trabajo efectiva y eficientemente, La forma como se presta un servicio
puede influir en la naturaleza de las relaciones que existen entre el personal
de una organizacion de servicios y sus clientes, lo que finalmente influira en
laimagen de una empresa. Estas relaciones no se deben dejar al azar, y son

una responsabilidad del marketing, asi como también una responsabilidad
operativa.

* P, Eiglier &y E. Langeard: Servuccion, McGraw-Hill, Espaia, 1989
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+ Los procesos se refieren a los procedimientos, los mecanismos y el flujo de
las actividades necesarias para la prestacion del servicio. Un ciclo de servi-
cio es la secuencia completa de contactos que experimenta un cliente para
satisfacer las necesidades demandadas. Se inicia en el cliente con la concre-
cion de necesidades plasmadas en un pedido y que otro esta dispuesto a
proveer. Este suceso continta con una serie de instantes de contacto hasta
que el cliente cierra el ciclo si queda satisfecho con el resultado y esta dis-
puesto a regresar y demandar nuevamente el servicio. Estos temas se vuel-
ven a tratar al analizar la parte referente a la atencién y servicio al cliente.

* Los soportes fisicos, generalmente disefiados por técnicos especializa-
dos (arquitectos, ingenieros, etc.), son una vitrina y una herramienta. En el
primer aspecto, cumplen la funcién de crear el ambiente adecuado para
la prestacion del servicio, que a la vez lo anuncia al publico general; en el
segundo aspecto, facilitan la realizacién del servicio mediante funciones
técnicas que convierten insumos (elementos materiales y virtuales, mano
de obra). El soporte al servicio se preocupa de todos los aspectos que ga-
ranticen la continuidad, disponibilidad y calidad del servicio prestado al
usuario. La evidencia fisica puede ayudar a crear el ambiente y la atmosfe-
raen que se compra o realiza un servicio, y puede ayudar a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes. Un buen ejemplo son las
tiendas de Apple. Los clientes se forman impresiones sobre una empresa de
servicios en parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios,
disposicion, color, iluminacion, etc.

Por dltimo, debido a que los servicios se producen y consumen en forma si-
multanea y frecuentemente a menudo implican interaccién entre empleados
y clientes, también es fundamental en el proceso ver cémo se involucra al -
usuario. Esta participacion del usuario, que puede ser intelectual, afectiva y
fisica, tiene implicaciones en la servuccion, vale decir, los soportes fisicos, el
personal y los procesos, y permite pasar de un servicio artesanal, determinado
por laimprovisacién e imitacion, a uno basado en una organizacién coherente
Y sistematica de los elementos fisicos y humanos necesarios para brindar un
servicio de calidad de acuerdo con las verdaderas necesidades y expectativas
del cliente.

5.5. Calidad del producto P

La calidad es un término relativo y, aun cuando desde el punto de vista'in-
genieril o de normas puede parecer objetiva, desde el angulo del marketing
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calidad es lo que el cliente necesita y esta dispuesto a pagar. Incluso cabe |5
posibilidad de entregar un nuevo producto en el gue un exceso .c'ie calidag
puede ser negativo, ya que el cliente hubiera preferido una redu_ccuon de pre-
cio. Las mejoras en calidad solo son significativas cuando las percibe el cliente,

Los componentes de la calidad, de un producto tangible, segun Garvins,
serian:

. Resultado funcional, es decir, la capacidad del producto
- Funciones complementarias, otras ventajas

« Conformidad, normas y estandares

. Fiabilidad, funcionamiento en un tiempo determinado
- Longevidad, duracion de vida util

« Servicios, rapidez y eficacia

- Estética, diseno, el look, color, etc.

- Percepcion, calidad, reputacion, imagen

Es decir, hay que definir la calidad en términos de los atributos que van a influir
en el proceso de decisién de compra de los consumidores, usuarios y clientes.
No se trata de la calidad técnica definida en un laboratorio, sino de calidad por
y para los consumidores, usuarios y clientes; es decir, la calidad definida desde
la 6ptica del marketing.

Debido a las caracteristicas muy propias de los servicios (intangibles) respecto
alos productos tangibles (intangibilidad, simultaneidad produccién-consumo,
etc), la definicién de la calidad en los servicios debe plantearse en términos
diferentes y entre ellas se pueden considerar:

- Competencia, profesionalismo de la organizacién y personal de contacto
- Fiabilidad, resultados regulares, seguros y de nivel constante

+ Reactividad, respuesta rapida

- Accesibilidad, contacto facil y agradable

- Comprension, necesidades especificas

- Comunicacion, lenguaje comprensible y adaptado

- Credibilidad, reputacion y garantia

*D. A. Garvin: Competing on the eight dimensions of quality. Harvard Business Review.
Noviembre-Diciembre 1987.
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« Seguridad, sin riesgo
« Cortesia, relaciones cordiales
« Tangibilidad, materializacion de los servicios

Incluso se ha propuesto una interesante férmula:C =P - E, en que el nivel de
calidad (C) de un servicio consiste en la diferencia (positiva o negativa) que se
produce entre la prestacién del servicio (P) y las expectativas de los clientes (E).

Esta ecuacién es importante porque las expectativas representan lo que los
clientes esperan recibir con la prestacién del servicio y la evaluacién que hacen
de la calidad de cualquier tipo de servicio que reciban, comparando lo que
reciben con lo que esperaban recibir.

Antes el control de calidad, para tangibles e intangibles, era algo defensivo para
prevenir defectos de fabricacidn o prestacicn; hoy la gestion de calidad es un
arma competitiva y forma parte de la estrategia de marketing, siendo funda-

mental conocer el nivel de calidad esperado por los dlientes del mercado meta del

nuevo producto.

—— - -

5.6. La marca del nuevo producto

El producto es lo que la organizacién produce, distribuye u ofrece; marca, en
cambio, es lo que los clientes compran, siendo una promesa de entregar cier-
tas caracteristicas, beneficios, atributos y valores.

£

Lamarca es un nombre, término, signo, simbolo o diserio, 0 una combinacidn de
los anteriores, cuyo propdsito es identificar la oferta (productos o servicios) de
una organizacion o de un grupo de ellas y diferenciarla de las de la competencia.

P _ _ - o

Se constituye en un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y
agregar valor a los productos, servicios y empresas. Representa la satisfaccion
Principal que un cliente espera y desea del proceso de compra y del uso de un

\ P

e concepto de Calidad en los Productos Tangibles y en los Servicios. .han/www.
Marketingdepymes.com/sala-de-lectura/instrumentos/el-concepto-de-calidad-en-los-
Productos-tangibles-y-en-los-servicios Noviembre 19, 2015.
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producto o servicio. Por esta razén, la gestion de marcas es un aspecto basico
de la gerencia de marketing.

Las caracteristicas que debieran tener, entre otras, son: ser sgncjlla y corFa, facil
de pronunciar y leer, facil de recordar y reconocer, ser distintiva, asociable a|
producto, sugerir algo y estar protegida legalmente. La.marca forma parte de|
producto o servicio, y son muy importantes para los clientes porque aportan

lo siguiente:

. Opciones claras y definidas: a |a gente le gusta tener opciones, las marcas
conceden la libertad de elegir. La experiencia con una marca hace que la
siguiente eleccion sea mas rapida.

- Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de
eleccion, al reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.

« Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios de ca-
lidad siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de
marca con los niveles de calidad y fuerza de la marca.

- Prevencion de riesgos: los clientes no escogen productos y servicios de los
cuales desconocen su desempefio y estandar de calidad. Una experiencia
de marca anterior positiva genera en el cliente seguridad, esto disminuye el
riesgo de una mala eleccion.

« Unaforma de expresion propia: las marcas permiten que las personas expre-
sen sus necesidades socioldgicas y psicoldgicas (nivel social, éxito alcan-
zado, aspiraciones, amor y amistad, personalidad). Las marcas afRaden un
componente emocional a su relacién con los consumidores.

- Algo en lo que pueden confiar. las marcas fuertes se apoyan en la confianza,
esto significa que la gente sabe que lo que compra estara a la altura de sus
expectativas.

El valor de marca es el importe aiadido que esta proporciona al producto,
tal como lo percibe el cliente. Queda establecido en la m
da conocerse y medirse cudl es el tipo Yy grado de satisfac
como esta afecta a sus respuestas. En consecuencia, el valo
considerarse como un conjunto de activos y pasivos vin
que incorporan o disminuyen el valor, Entre ello
reconocimiento del nombre, la calidad percibig

edida en que pue-
Cién que provocay
rde la marca puede
culados a la misma,
s estan: la lealtad de marca, €l
3, las asociaciones de la marca
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y otros activos en propiedad de la marca, como patentes. Esto puede facilitar la
interpretacion de la informacién sobre productos y marcas, asi como propor-
cionar seguridad en el proceso de decisién de compra.

“Lamarca es algo mds que una palabra 0 un logo; representa toda la percepcidn
que el dliente tiene de una empresa; es la imagen, la emocidn, o el mensaje que
la gente recibe cuando piensan en esa empresa o sus productos™.

T s -

Comentabamos que actualmente los productos (tangibles e intangibles) son
muy parecidos o faciles de imitar, e incluso la calidad y los costes a veces son
similares. Por ello, se podria afirmar que la clave de los negocios esta en el
branding, es decir, en el poder de la marca como elemento diferenciador. En
suma:

“Una marca refleja lo que una empresa es, dice y hace, pero también es lo que las
personas perciben, sienten y piensan acerca de ella. La marca requiere una gestion
estratégica, y su gestion debe estar alineada con la estrategia de la empresa, ya
que las marcas estdn al servicio de la empresa para lograr sus objetivos. Partiendo
de la importancia real y el actual valor de las marcas, las pymes deberdn apostar
por la construccion de marcas poderosas, que sean reconocidas entre la infinidad
de marcas que se ofrecen en el mercado. Se debe por ello crear una marca que sea
diferentey esté dirigida a un publico objetivo, para posicionarla en la mente de los
consumidores e influir en su decisién de compra™.

5.7. Lapropuesta de valor

La propuesta de valor de un producto, empresa u emprendimiento es el con-
Junto de cualidades que hacen que un cliente se incline por una u otra opcién.
Algunos elementos que pueden estar presentes en la propuesta son':

* Novedad: ;satisface una necesidad hasta ahora inexistente?

_—

» Branding, Construyendo una marca. Autor: Estr@tegia Magazine Posicionamiento y marcas.
24-10-2007. Disponible en: http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/
branding-construccion-de-marca.htm

"? Bic Galicia: Cmo crear una marca. Manuales practicos de la pyme, julio 2012, Espaia. Pg. 125.
" ¢Como formular y comunicar tu propuestadevalor? Noviembre 2015. http//www.grupopertiga.
€om/propuesta-de-valor/
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. Mejora del rendimiento: el aumento del rendimiento de un producto o ser-
vicio es una forma habitual de crear valor.

. Personalizacién: la adaptacion de los productosy servicios alas necesidades
especificas de los diferentes clientes o segmentos de mercado crea valor.

. “Eltrabajo, hecho™: ayudar al cliente a realizar determinados trabajos.
. Disefo: un producto puede destacar por la superior calidad de su disefo.

. Marca/estatus: algunos clientes pueden encontrar valor en mostrarse utili-
zando una marca especifica.

. Precio: ofrecer un valor similar a un precio inferior es una practica comun
para satisfacer las necesidades de los segmentos del mercado que se rigen
por el precio.

. Reduccion de costos: ayudas a tu cliente a reducir costos.

- Reduccién de riesgos: para los clientes es importante reducir el riesgo que
representa la adquisicion de productos o servicios.

Accesibilidad: poner productos y servicios a disposicién de clientes que
antes no tenian acceso a ellos.

Comodidad/utilidad: facilitar las cosas o hacerlas mas practicas también es
una fuente de valor.

Una completa presentacion de este tema se puede encontrar en el libro Dise-
Aando la propuesta de valor escrito por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.
El método se compone de tres partes: el perfil del cliente, donde se describen
las caracteristicas de un determinado grupo de personas, el mapa de valor,
donde se especifica como se pretende crear valor para ese determinado seg-
mento de clientes, y el encaje, cuando ambas partes coinciden.

El perfil del cliente agrupa de la manera mas estructurada y detallada posible
las tareas, frustraciones y alegrias de un segmento de clientes:

1 Alexander Osterwalder e Yves Pigneur: Disedando la Propuesta de valor. Deusto, 2015
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« Tareas:aquello que los clientes intentan resolver en su vida personal o laboral.

« Frustraciones: son los riesgos u obstaculos a los que se enfrentan los clien-
tes cuando realizan esas tareas.

« Alegrias: son los resultados que quieren conseguir los clientes o los benefi-
cios concretos que buscan.

Por su parte, el mapa de valor describe las caracteristicas de una propuesta de
valor especifica de un modelo de negocio. Esta compuesto por productos y
servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias:

+ Productosy servicios: es una lista alrededor de la cual se construye una pro-
puesta de valor.

+ Aliviadores de frustraciones: describen cémo los productos y servicios apla-
can las frustraciones del cliente.

+ Creadores de alegrias: es una descripcién de cémo los productos y servicios
crean alegrias al cliente.

El encaje del modelo se consigue cuando el mapa de valor coincide con el
perfil del cliente, cuando los productos y servicios generan aliviadores de
frustraciones y creadores de alegrias que coinciden con alguna de las tareas,
frustraciones y alegrias importantes para el cliente.

La propuesta de valor materializa la estrategia de la empresa para cada segmento \
de dlientes, describiendo la combinacion tinica de producto, precio, servicio e ima-
gen. Debe comunicar aquello que la empresa espera hacer mejor o de manera di-
ferente que la competencia para sus clientes y ofrecer una solucidn a los problemas
de los clientes y satisface sus necesidades (explicitas y latentes). Naturalmente, una
empresa o emprendimiento puede ofrecer varias propuestas de valor relacionadas o
independientes, dirigidas a uno o varios grupos 0 segmentos de clientes.

L e RN RS -

Javier Diaz recomienda tener presentes los siguientes aspectos al construir la
oferta de valor:

—_— )
** Javier Diaz: 9 caracteristicas que debe tener tu propuesta de valor. 3 de junio de 2014. http//

Www~“e90ciosyemprendimiento.org/ZOl 4/06/caracteristicas-propuesta-de-valor.html
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Que sea contundente: en esencia, tu propuesta de valor debe dejar com-
pletamente claro por qué deberian comprarte a ti y no a tu competencia.

Que sea atractiva: “Los clientes no saben lo que quieren hasta que se lo myes-
tras”, dice Steve Jobs, y por esta razon es que debes entender tu mercado
para luego atraerlos con una propuesta de valor basada en sus necesidades

y deseos.

Debe crear valor para los clientes: si no entregas valor a tus clientes, tu
propuesta de valor no sera sostenible en el tiempo. Identifica lo que es va-
lioso para ellos y plasmalo en tus productos y servicios.

Que sea simple y entendible: no importa cuan innovadora sea tu propues-
ta de valor si al final no logras transmitirla. Haz que tu propuesta sea facil
de comunicar y veras que tus mismos clientes se encargaran de ayudarte a
difundirla.

Que sea diferente: “Si el mercado no percibe diferencia, decidird por precio”.
Asi de sencillo. “Al final, o eres diferente o eres barato”. A menos que tu pro-
puesta esté basada en el precio, busca la manera de diferenciarte de la
competencia.

Que se pueda cumplir: es comun que los emprendedores estén tan entu-
siasmados con sus negocios que quieran ofrecer propuestas del tipo “bue-
no, bonito y barato”; pero este tipo de propuestas son poco sostenibles.
Tu propuesta de valor debe ser atractiva y sostenible. De nada sirve que
prometas a tus clientes mas por menos si al final no puedes cumplir.

Que sea rentable: tu modelo de negocio debe crear, entregar y capturar
valor. No lo olvides. Haz que tu negocio sea diferente, atractivo y rentable.

Que genere emociones, sentimientos y conexion con el cliente: con tu
propuesta de valor debes llegar a la mente y al corazén de tu mercado. Crea
experiencias, vende valores y genera emociones, asi lograras una verdadera
conexion con tus clientes. Estamos en la era del marketing de experiencias.

Que venda: y lo mas importante, tu propuesta debe seducir y despertar el
deseo de compra. No basta con atraer. Tu negocio debe ser convincente y
lograr que los clientes paguen por lo que les estas ofreciendo.
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p

El satisfacer las verdaderas necesidades, deseos y expectativas del cliente es la
lave del éxito y, para ello, hay que conocerlas, interpretarlas y satisfacerlas mejor
. que la competencia.

SIS P = .

5.8. El modelo de negocio

Se entiende por tal lo que “describe el modo en que una organizacion crea, dis-
tribuyey captura la atencién de un segmento de mercado. Esta definicién conlleva
un tratamiento del concepto que va mucho mds alld de la generacion de ingresos
0 gastos y divide el concepto en partes mds pequenas (p.ej. Segmentos de clien-
tes, proposicion de valor, canales, relacion con los clientes, esquema de ingresos,
recursos, actividades, socios y estructura de costos) que pueden ser abordadas,
tanto de un modo individual como analizando c6mo se configuran las relaciones
entre ellas"s,

Elmodelo de negocio es una representacidn de todo lo que implica esa idea: a quién
selovaavender, qué es lo que le va a vender, cémo va a hacerlo, con quién va a
¢ trabajar, qué tiene que hacer, cémo va a cobrar. ... "Modelo de negocios describe la
férmula con la que una organizacién crea, entrega y captura valor™».

e ]

Antes de desarrollar un modelo, es necesario hacer una validacién de las dis-
tintas y variadas hipétesis en las que se basa, ya que si no se hace existe el
riesgo de construir el negocio sobre ideas, suposiciones y percepciones, por
€s0 una de las tareas iniciales mas criticas en cualquier negocio es validar lo
antes posible las hipétesis. Existen decenas de hipétesis en cualquier modelo
de negocio que pueden ser clasificadas segun su origen, tal como propone
Javier Megias:

* Hipétesis de cliente: se trata de aquellas hipdtesis que van asociadas a quién
hemos considerado que es el cliente, sus caracteristicas y las motivaciones
que lo mueven. Las hipétesis de cliente son aquellas asociadas al perfilado

\

* httID‘J/eslwikipedia.org/wiki/ModeIo_de_nego«:io

" Esta definicién pertenece a los autores Alexander Osterwalder e_Yves Pigneur, en su ya
emblematico libro Generacién de modelos de negocios. Deusto S.A. ediciones, 2011.

** Javier Megfas: Validar tu modelo de negocio es transformar opiniones en hechos. 21 de febrero de
°|1 3. httpy/javiermegias.com/blog/2013/02/validar-modelo-negocio-hipotesisliente-problema-
Solucion/
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del cliente (segmentacion socio-demografica), su forma de entender la vida
y sus caracteristicas concretas.

« Hipétesis de problema:son aquellas que serefierena lo gue hemos SU’pueS-
to que es un problema que vale la pena resolver, e's dgclr, las caracteristicas
(tipo, motivacién, frecuencia, contexto, frustracion, |mpactq, consecuen-
cias...) que implica ese problema. Esto supone validar que existe un grupo
de clientes que tiene este problema, que para ellos es algo importante que
vale la pena resolver y que estan buscando activamente una solucién.

« Hipétesis de producto/solucién: por ultimo, nos vamos a encontrar dece-
nas de hipétesis asociadas al punto actualmente mas subjetivo y menos
definido, es decir, nuestra forma de resolver el problema. En este grupo
clasificariamos todas las hipétesis relacionadas con las caracteristicas del
producto o servicio, sus beneficios para el cliente o la forma de entregarlo.

En consecuencia, lo primero es saber si existen clientes reales que tienen un
problema y querrian el producto y servicio que pretendemos ofrecer. Adicio-
nalmente, presentar una solucién al problema que sea (til, usable, deseable,
factible y viable. Es decir, identificar el mercado y conceptualizar la oferta te-
niendo en cuenta las necesidades tanto de compradores como de usuarios,
para inmediatamente contrastar esa oportunidad y ese concepto con los
clientes.

Existen varias teorias y modelos. Uno de ellos es el Modelo de Negocio CANVAS,
una nueva herramienta que combinada con otras y utilizada de forma ade-
cuada facilita a una empresa crear, desarrollar y capturar valor. EI modelo fue
creada por Alex Osterwalder con la ayuda de Yves Pigneur'. Desde su publica-
cién en 2010, Business Model Generation ha sido traducido a 26 idiomas y se ha
convertido en un libro muy consultado sobre el tema.

Se trata de una herramienta general, aplicada y aplicable para todos los secto-
res y en todos los paises. Ademds, es una metodologia abierta, disponible en
Internet (www.businessmodelsgeneration.com) y, en la actualidad, hay mas
de ochocientos aplicadores de la misma, en mas de cincuenta paises, habien-
do sido aplicada con éxito en un gran nimero de empresas de diverso tamano
(desde emprendedores hasta grandes corporaciones).

¥ Alexander Osterwalder y Yves Pigneur: Generacién de modelos d i A
ediciones, 2011, le negocio. Deusto SA.
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este modelo s i
'Er; et ~c§, estt;dlan Cuatro reas que hacen referencia a la respuesta a
as p - £-0mo? (Infraestryctyra), {Qué? (Propuesta de Valor), ;Quién?

(Clientes) y ;Cuanto? (Modelo Econdmi
6mico), fundamentales
pensar en un negocio, ) entales en el momento de

Los elementos o bloques del Modelo Canvas son:

men i . »
. SEQd I fOSb de Clientes: estos resultan ser los més importantes dentro del
modelo, saber'y conocer perfectamente a nuestros clientes.

+ Propuesta de Valor. aqui es muy importante descubrir cémo queremos ge-
nerar valor para nuestros clientes, con propuestas novedosas e innovadoras.

+ Canal: ;cdmo entregar la propuesta de valor para nuestros clientes?

. Rela'aon con los Clientes: ;qué tipo de relacién esperan nuestros clientes?,
£qué relacion tenemos ahora?

* Flujo de Ingresos: ;cuil es el valor que estan dispuestos a pagar nuestros
clientes por nuestros productos?

* Recursos Claves: ;qué recursos claves necesito para generar valor en mis
productos?

* Actividades Claves: ;qué actividades claves necesito desarrollar para gene-
rar valor en mis productos o servicio? S
s

—

* Alianzas: este bloque es muy importante ya que debemos definir cuéles
seran nuestros socios estratégicos en proveedores, clientes y accionistas,
entre otros.

* Costos: es muy importante saber qué estructura de costos voy aimplemen-
tar ya que en este punto sabremos qué utilidad podriamos tener de nuestro

negocio.

Para Georgy A. Llorens Bueno, “lo fundamental, es entender que el modelo de
negocio de cualquier empresa es un modelo dindmico, el cual va cambiando per-
manentemente en base a los cambios del medio, y mejora producto de las buenas
¥ malas decisiones que toman sus ejecutivos, por lo tanto, el factor aprendizaje es
fundamental al momento de desarrollar un modelo de negocios”. Concluyendo
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de negocio no es exitoso por si mismo, Sino que es necesario con-

ue “un modelo
: la que resulta mds importante que el modelo en

tar con una adecuada estrategia,

si™,

Una ultima consideracién en relacion a un modelo de negocio la aporta David
Goémez, quien destaca laimportancia de que no nos centremo‘s solo en el mo-
delo de negocio y en la viabilidad de mercado, sino que consideremos cémo
encajan estos con nuestros objetivos personales, propositos, principios y
valores dentro de él, porque para que un emprendimiento sea exitoso, no se
requiere solo una motivacién economica, sino una afinidad personal.

“No basta con que uno cuente con un modelo de negocio factible, técnica o co-
mercialmente hablando, si eso no encaja con quién es uno en términos de que
esté apasionado por eso; de que realmente mds alld de que luzca un buen negocio,
debe ser realmente un amante del tema, porque es la tnica formaen la que va a te-
ner uno la resistencia suficiente, va a tener la inspiracion para crear, para innovar,
para perseverar, para mantener todo este desafio que implica ser emprendedor. £s
una conclusion muy importante, que no es solamente que sea buen negocio, sino
que efectivamente vaya alineado con nuestros principios, valores, expectativas y
pasiones. Asi es la nica forma que tendremos el oxigeno suficiente para llevar a
cabo un emprendimiento a buen término..."?.

Hay que tener presente que “diseriar un modelo de negocio no es solo vdlido para
los emprendedores que empiezan sino también para empresas consolidadas que
buscan que su modelo no se agote. Y después de dibujarlo y estructurarlo, debes
ponerlo a prueba, iterando, es decir, cambiando algunas piezas y viendo como
se comporta todo", recomienda Riera®, que anade: "Y pueden ser piezas relacio-
nadas con la parte del cliente o con la parte de producir ese valor. Por ejemplo,
puede cambiar una serie de canales e innovar ahi o probar con otros sectores o en
la parte de costes">.

® Georgy A. Llorens Bueno: Una perspectiva al Concepto de Modelo de Negocios. Mayo 2010.
Doctorado en Administracién de Empresas. Université Libre des Sciences de I’ Entreprise et
des Technologies de Bruxelles (ULSETB). http://mba.americaeconomia.com/system/files/
paperventajacompetitiva.pdf

2 David Gémez: Obstdculos para el emprendimiento. Bien Pensado. 2 de septiembre 2 de 2015.
http//bienpensado.com/obstaculos-para-el-emprendimiento/

2 Joan Riera es profesor de Esade Business School y CEO de Active Development.

» Citado por Javier Escudero: ;Para qué sirve un modelo de negocio? 15/01/2016 http//www.
emprendedoreses/crear-una-empresa/para-que-te-sirve-modelo-negodo g
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Las empresas establecidas también “necesitan cuestionarse si su modelo de ne-
gOFIO sigue Sler‘ldo el adecuado, si nos garantizala permanencia por muchos anos
mds. Y es precisamente a través de analizar el modelo de negocio actual como
podemos descubrir si seguimos siendo una buena opcién para nuestro mercado.
Debemos.hacer el andlisis de nuestro modelo, de tal manera que nos permita
conocer si el valor que entregamos a nuestros clientes es suficiente, o mejor plan-
teado si con nosotros logran maximizar el valor obtenido por lo que pagan. No es
valioso nugstfo producto solo porque lo fue en sus origenes, incluso si aparente-
mente lo sigue siendo, o si en nuestro entorno ya existen mejores alternativas que
ofrezcan el mismo valor que ofrecemos nosotros™.

Precisamente, la historia est3 llena de ejemplos de negocios que fueron ren-
tables durante muchos arios, y que un dia dejan de serlo porque surge una
mejor alternativa a lo que ofrecian, de ahi la importancia de la innovacion y el
desarrollo de nuevos productos. El modelo de negocio no durara para siempre
en este mundo cambiante, por eso es necesario promover el cambio, y que las
tecnologias, gustos, necesidades y comportamientos se modifican cada vez de
manera mas acelerada.

En resumen, “un modelo de negocio es una herramienta de andlisis que te permi-
tird saber quién eres, cémo lo haces, a qué coste, con qué medios y qué fuentes de
ingresos vas a tener. Definir tu modelo de negocio es saber cudl es tu ADN, cémo
estd hecho, cémo se puede modificar, cémo pulir, c6mo cambiar, cémo moldear...
"5,Y es de vital importancia tanto para emprendimientos nuevos como para el
desarrollo de nuevos productos.

e
* José Gémez: Modelo de Negocios. ;Es adecuado el modelo de negocio de tu empresa? 20 de

julio 20 de 2015, htth/gestiondigital.mx/modelo-de-negocios-es-adecuado'd'mOdElO-de-
negocio-de-tu-empresa/

2 :

* Javier Escudero: Ob. Cit.
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Acerca del mercado y los clientes

6.1. El mercadoy su segmentacién

Hemos dicho y reiterado que el mercado y los clientes son el centro orienta-
dor de todo proyecto emprendedor, ya sea para introducir nuevos productos
y/o servicios o crear nuevas organizaciones. Un mercado, para Philip Kotler,
“estd formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad
0 deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio
que satisfaga esa necesidad o deseo™. Asi, el tamano del mercado, a criterio de
Kotler, depende de que el nimero de personas que manifiesten la necesidad,
tengan los recursos que interesan a otros y estén dispuestas a ofrecerlos en
intercambio por lo que ellos desean.

Un mercado no es un todo homogéneo. Estd compuesto por cientos, miles e
incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes
los unos de los otros en funcion de su ubicacion, nivel socioeconémico, cul-
tura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc.

De ahi que un mercado puede ser considerado como Uinico o como un conjun-
to de pequerios mercados, que comparten cualidades comunes, y aun cuando
tienen una misma necesidad basica, pueden tener diferentes componentes
que difieren en sus deseos, recursos, localizaciones, actitu_des o costumbres,
elementos que se pueden utilizar para dividirlos o subdividirlos en grupos con
Caracteristicas mas homogéneas. Este proceso se llama segmentar elmercado.

\ sy .
I Philip Kotler: Direccién de Mercadotecnia, octava edicién, Prentice Hall. Pag. 11,
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g Asociation define a la segmentacion del mercaq,

| proceso de subdividir un mercado en subconjuntos dIStInFOS de cliep.
:osm ?J: sz comportan de ]a misma manera 0 qué preser'wta.n necesidades simi-
Iaereg Cada subconjunto sé puede concebir como un objetivo que se alcanzarg
con una estrategia distinta de comercializacion.

La American Marketin

para segmentar un mercado, generalmente se trabaja

con las siguientes categorias, similares para los m?rcados fje consumo e indys-
triales: sociodemograficas, ventajas buscadas, estilos deviday comportamien.

to, teniendo cada método sus ventajas e inconvenientes.

En términos habituales,

« La segmentacion sociodemogrdfica utiliza variables como la localizacion,
sexo, edad, ingresos, educacion, etc,, en el casode mercados de consumoy
geograficas, tamano, tipo de industria, clase de sogedad, etc. ep los merca-
dos empresariales. En la practica una segmentacion de este tipo se apoya

en una o mas variables simultdneamente.

La segmentacion por ventajas buscadas mira las diferencias en los siste-
mas de valores asociados con la categoria de productos. Asi, por ejemplo, si
pensamos en cremas dentales, encantariamos a personas motivadas prefe-
rentemente por el gusto, apariencia, blancura, prevencion y precio.

En la segmentacién comportamental se pueden usar los siguientes crite-
rios: estatus del cliente (habitual, no habitual, no usuario, etc.), la fidelidad,
la frecuencia y el comportamiento de compra propiamente dicho.

« La segmentacién por estilos de vida parte de la idea de que individuos
muy diferentes, en términos socioeconémicos, pueden tener comporta-
mientos similares e, inversamente, individuos similares, comportamientos
muy diferentes. De ahi nace una segmentaciéon basada mas bien en acti-
vidades, intereses y opiniones que desarrollan estereotipos o perfiles de
comportamientos validos para todo producto o para categorias especificas.

Cabe hacer notar que resulta interesante ubicar otros segmentos bajo facto-
res originales, lo cual puede dar ventajas competitivas. Para David Arnold, “la
segmentacion ofrece inmensas posibilidades para Iq creatividad de marketing",
lo cual es reiterado por Majaro, que afirma que Ia segmentacion “es una tierra
fértil para la creatividad y el éxito en la mercadotecniq, en particular si se basaen

? David Arnold: Manual de la gerencia de marca. Norma, P4g. 93,
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laidentificacién de una politicq 4 e L .
; le segmentacién imaginativa que ningun compe-
tidor habia pensado™, g g 9 9 P

é 0"7 caracteristicas debe tener un segmento? Fernando Cérdenas dice que
cuaiquier mer Cf{do puede ser segmentado con base en diferentes criterios. Pero
una segmentacion efectiva debe cumplir con los siguientes requisitos:

« Los segmentos tienen que tener significado practico. Es decir, los seg-
mentos qebep Séragrupados teniendo en cuenta variables o dimensiones que
puedan influir en las decisiones importantes del negocio.

+ Los segmentos deben ser Diferenciables. Cada segmento y los clientes que lo
componen deben ser suficientemente distintos a los elementos que componen
los demds segmentos.

+ De un tamafio significativo. Cada segmento debe ser lo suficientemente
grande para justificar su existencia.

+ Identificable. Debe ser fdcil en la prdctica asignar los clientes o consumidores
acada uno de los segmentos seguin las variables que los definen™.

Las preguntas que pueden ayudar a segmentar un mercado serians: ;qué be-
neficios busca el consumidor al que nos dirigimos? ;Qué factores influyen en
la demanda? ;Cuales son los criterios mas relevantes de compra? ¢Qué riesgos
percibe el consumidor? ;Qué servicios espera el consumidor de nuestro pro-
ducto o servicio? ;De qué modo compran los clientes? ;Cémo es el proceso
de compra? ;Cémo influyen las variables del marketing mix en cada etapa del
proceso de compra? ;Cémo se usa el producto o servicio? ;Cuanto esperan
gastar en el producto o servicio? ;Con qué periodicidad compran ese produc-
to o servicio? ;Dénde se toman las decisiones de compra? ;Dénde buscan la
informacién del producto o servicio? {Cudndo se toma la decision de compra?
iPara qué compran el producto o servicio? ;Por qué se selecciona una deter-

Minada marca? ;Quién compra el producto o servicio?

D
} Simén Majaro: La esencia de la mercadotecnia. Prentice Hall, México, 1996. Pag. 193.
“ Fernando Cardenas: La importancia de segmentar. 17 de marzo de 2015. http//iftbloger.

logspot.com.co/201 5/03/la-importancia-de-segmentar.html
*Alvaro Sanchez: Como segmentar tu mercado; accion clave para el éxito de tu PYME. 25 de
Marzo de 2015. http]/www.siigo.com/blog/como-segmen(ar-tu-mercado-acclon—clave—para-

el-exito-de-tu-pyme/ :
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n mercado son:
Las ventajas y beneficios de segmentart

. La posibilidad de conocer mejor las peculiaridades y necesidades de sy
clientes o consumidores objetivos.

. Facilita el disefio de una estrategia de marketing mix 3 medida, mas espe.
cificay eficaz.

- Aumenta la probabilidad de satisfacer las necesidades y gustos de los

clientes.

. Permite a las empresas ser méas competitivasy alcanzar mejores resultados.

La segmentacidn puede permitir diseiar en mejor forma un producto para satis-
facer un grupo de personas 0 empresa mds delimitado, ya que sus faractenst/.cas
y comportamientos son mds especificos y, por otra parte, facilita la estrategia
comercial, por las mismas razones.

R e g — —__ s

Pero, ante el tema de la segmentacion, las empresas pueden manejar tres es-
trategias basicas de cobertura: no diferenciada, diferenciada y concentrada.

+ En la no diferenciada, la empresa opta por no reconocer los diferentes di-
versos segmentos y trata al mercado como un total, concentrandose en qué
tienen en comun las necesidades y expectativas de los clientes, en lugar de
hacerlo en sus diferencias, tratando de disefar productos y estrategias glo-
bales. Generalmente se desarrolla una oferta dirigida a segmentos grandes.

+ La diferenciada consiste en operar en dos o mas segmentos del mercado
y se disenan ofertas especificas para cada uno. Al ofrecer variaciones del
producto y estrategias de marketing, se espera obtener mayores ventas y
una posicion mas clara, aun cuando los costos pueden ser ms elevados.

+ La concentrada ocurre cuando una empresa decide dividir el mercado en
segmentos significativos, pero dedica su esfuerzo a uno solo; en lugar de

dispersarse bus’c:.a satisfa'cer en mejor forma a un segmento en particular, ¥
logrando una sélida posicion en e mismo
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Depenciendo d o antri eisten resgpones estratégicas: marketing indife-

renciado: un mismo producto para todo ¢/ mercado. No se considera la segmen-

tacidn; marketing diferenciado: diferentes productos para distintos segmentos

del mercado, y marketing concentradp: se segmenta el mercado y la empresa

i desarrolla un producto parg yn segmento en particular.

4

6.2. Mercado meta

De acuerdo con lo anterior, las organizaciones pueden tener uno o mas merca-
dos metas, mercado objetivo o target, es decir, a quién o quiénes finalmente le
venderdn sus productos. Si tienen una estrategia indiferenciada o concentra-
da, tendran un mercado objetivo, y si es diferenciada, més de uno. Ese o esos
mercados metas seran los que orientan todas las estrategias de marketing.

Philip Kotler define el mercado meta o mercado al que se sirve como “la parte
del mercado disponible calificado que la empresa decide captar’. Cabe senalar
que, segun este autor, el mercado disponible calificado es el conjunto de con-
sumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan
con la oferta.

Resulta fundamental conocer ese o esos mercados y ello implica analizar sus
caracteristicas, tanto demograficas como psicograficas. Por ejemplo, en perso-
nas:edad, sexo, ingresos, localizacion o personalidad, estilos de vida, actitudes,
etc.; y en empresas: tamano, actividad, localizacion o actitud ante el riesgo,
propension al cambio, etc.

También es conveniente saber qué motivos o razones pueden tenerse para
adquirir el nuevo producto, que generalmente pueden ser de tipo gmocio-
nal o racional; y las actitudes, que pueden ser cognoscitivas (.con~oamiento
de esa categoria de producto), afectivas (a favor, en contra o mdxferente). o
conductuales (lo ha experimentado 0 no), porque eso afectara las estrategias

adoptadoras.

Pero tal vez uno de los aspectos mas determinantes es el comportamiento
del consumidor y el entendimiento de este comportamiento, que puede ser

————— . : 246-287.
¢ Philip Kotler: Direccidn de Mercadotecnia, Prentice Hall. Pags.



RFNI)IMIIENI’()— ALEJANDRO SC INARCH

EL MARKETING COMO ESTRATEGIA DE EMP!

ntal de un progra ;
individual u organizacional, y que €S parte fundame REGma e
toso de marketing.

Los compradores organizacionales (empresaS) g?neralra'neg:ti oopg ran por
medio de un centro de compra y el proceso decisoro e ﬁp. ros Slgment.es
pasos: identificacion de necesidades, estable.cmento y definicién dg eSPe(|ﬁ_
caciones, busqueda de alternativas, estab!ecnrrjlento de cont.z:.ctos.,'cntenos de
compra, evaluacion de alternativas, negociacion, compra, utilizacion y evalya-

cién posterior.

milias o parejas, el proceso seria:

En los compradores individuales, personas, fa i
evaluacion de alter-

identificacion de necesidades, busqueda de informacion,
nativas, compra y evaluacion.

El conocer el proceso de compra, asi como el comportamiento de los distinto;
tipos de dlientes, ayuda mucho para actuar sobre los estimulos adecuados y ejer-
cer la motivacién necesaria a fin de lograr las respuestas deseadas con relacién a
la oferta desarrollada. Como muy bien recalcan Cundiff, Still y Govoni, “para en-
tender el marketing, también se debe entender la conducta del comprador”.

Josep Chias, cuando analiza lo que él llama publico objetivo (mercado meta),
diferencia entre la identificacion del mercado y la descripcion del mismo. Lo
primero corresponde a la cuantificacion y a elementos demograficos especial-
mente; en cambio, la descripcion del mercado la entiende como “la profundi-
zacion de su comprension™, aspecto decisivo para las estrategias de marketing
y que se refiere al comportamiento del comprador.

Un comprador es alguien que esté potencialmente deseoso y capacitado para
comprar. Segun los motivos de los compradores, y no las caracteristicas del
producto, podemos considerar tres tipos de clientes:

« Consumidores directos: que son individuos o fa

milias que compran para
su uso personal.

7 Edward Cundiff, Still y Norman GoboniG
Prentice Hall, Estados Unidos, 1985. Psg 45,

® Josep Chias: El mercado son persongs_ gq, McGraw-Hil| Espaia, 1990, P 20
d 3 . Pag. 20.

ovoni: Fundamentals of modern marketing, ES:
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. Prodl'lclfores: constituido por personas o entidades que compran con el
propdsito de elaborar alguna oferta.

» Intermediarios: individuos u organizaciones que adquieren los productos
para venderlos.

4 4 (ualquiera que sea el tipo de cliente en perspectiva, interesa saber sus compor-
. tamientos o hdbitos; esto significa tener respuesta a los siguientes interrogantes
en relacion con la bisqueda de informacidn, forma de compra, uso y posesidn del
producto: qué, quién, cudndo, cudnto, cémo, dénde, por qué y para qué.

S, T SR

Algunos de los principales motivos por los que fracasan los proyectos son por
desconocimiento del mercado y por no haber identificado a los potenciales
consumidores y usuarios.

6.3. Como obtener informaciéon del mercado

“El estudio de mercado es una parte esencial para el lanzamiento y funcionamien-
to de un negocio de éxito. El estudio de mercado es una investigacion sistemdtica
basada en la recopilacién y andlisis de datos relacionados con las caracteristicas
destacadas del mercado al que se dirige una empresa. Esta informacion inclu-
ye, por lo general, datos relativos al comportamiento de los consumidores y la
competencia™.

Muchas veces se piensa, particularmente cuando se estd analizando una idea
de negocio, que hacer una investigacion de mercados es algo muy complejo,
costoso y complicado, que solo estd al alcance de grandes organizaciones. Pero,
en realidad, cualquier empresa con escasos recursos puede y debe hacer sondeos

de mercado confiables y econdmicos.

R ———

En primer lugar, es conveniente hacer un estudio o monitoreo del entorno en
el cual esté establecida la organizacion. Esto es, mirar variables economicas,
Politicas, legales, sociales, tecnolégicas, demogréficas y otras que pueden in-
fluenciar en Ia organizacién (oportunidades y amenazas), especialmente en

. — .
’ http://www.gerencie.com/la-importan(ia-de-hacer-un~estud|o-de-mercado.htmI.
30/03/2015.
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Dentro de este anlisis, cabe una especiy|

ientos. A :
cuanto a los nuevos lanzamie (tamafo, tendencias, comporta.

o s ia

mencion al estudio del mercado de referenc

mientos, actores) y la competencia.
chect encia permite:

Esto ultimo es necesario porque el andlisis de la compet p te

-la razén por la cual sus clientes

su competencia-. Entonces, usted

u ventaja competitiva para ganar

. Descubrir cudl es su ventaja competitiva
hacen negocio con usted en lugar decon
sera capaz de comunicar efectivamente s
clientes potenciales.

- Analizar los competidores le ofrece 2 oportunidad de explorar alternativas
para hacer mejoras innovadoras a su producto.

. Usted podra encontrar que hay algunos clientes que no conocen sus
necesidades.

. Siobserva las acciones de sus competidores, podra aprender mas acerca de
su mercado.

. Siencuentra que su mercado esté saturado de competidores, usted puede
evitar el error costoso de empezar un negocio sin suficiente demanda. Us-
ted puede redirigir sus esfuerzos hacia otro mercado.

Incluso existe una técnica, el Benchmarking, que puede ser definido como
“una herramienta que nos sirve para descubrir, analizar e implementar el cémo
las empresas que son lideres hacen sus procesos. Simplificando: analizar,
aprender y adaptar para ser competitivos. Porque ser competitivos no es una
moda. Es una necesidad. Y una forma de mejorar la competitividad es, sin
duda, la mejora continua, el Kaizen (mejora continua que involucra a todos)
derivado de la filosofia Zen (mejora maiana lo que hiciste bien hoy).

»En la actualidad, el Benchmarking estd reconocido como un método esencial
para lograr la mejora continua. £/ Benchmarking nos permite analizar y mejorar
procesos claves del negocio, eliminando todo aquello que suponga derroche. El
secreto del éxito del Benchmarking reside en que se trata de una técnica que nos

permite tomar decisiones en base a hechos PR,
. y no en bas o al buen
feeling™. e a la intuicion

' D. Enrique: Benchmarking como hersgm; o ‘
(Bizkaia) - Espana. énta competitiva. www.eseune.edu. Neguri, Getx
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Maria José Ramirez" indica algunos pasos précticos para hacer benchmarking:

Identificar qué proceso, area o producto queremos mejorar en la
organizacién.

+ Identificar las organizaciones que posean las mejores practicas y
ver si efectivamente la comparacién pudiera servir.

+  Definir qué indicadores son nuevos y a medir.
- Definir el método para recopilar datos.
+  Analizar la discrepancia de lo medido con el desempefio actual.

+  Proponer los niveles de desempeno futuro de acuerdo a la
comparativa, a las posibilidades y a los agregados de valor.

+  Fijarlas metas y tiempos de integracién de la nueva practica.

+ Ejecutar la integracién. Es importante senalar que las nuevas
précticas deben ser implantadas dentro de la estructura funcional
existente y no convertir todo en una pesadilla de reingenieria
corporativa.

+  Medir los resultados. S
«  Fijar la periodicidad con la que se realizara el analisis de mejores
précticas, ya que es un proceso de mejora continua.

6.4. Lainvestigacion de mercados

Pero naturalmente hay temas e interrogantes que no vana poder ser resueltos
ni por los sistemas de inteligencia y, por ello, se debe recurrirala investigacion
de mercados, que puede ser definida como un “proceso objetivo y sisterndti-
co en el que se genera la informacion para ayudar en la toma de decisior?es de
mercadeo. Este proceso incluye la especificacion de la informacion requerida, el

\

enchmarking. 30 de diciembre de 2015. https//www.

-_—
" Maria José Ramirez: Qué sy cémohacer b _
2 ¢ mi-negocio/que-es-y—comtrhacer-benchmarknng

Crecemuijer.cl/capacitacion/quiero-mejorar-
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i6 inistracion y la ejecyc;
diserio del método para recopilarla informacion, la adm";:rcomun i{ai €jecucion
de la recopilacién de datos, el andlisis de los resultados y ion de syq

hallazgos e implicaciones™

. N iquiente:
El proceso de investigacion €s el siguient

« Fijacién de objetivos: qué queremos saber o investigar, que pdee ser com-
probar una hipétesis o averiguar sobre un mercado potencial, conocer ]

perfil y comportamiento de clientes, principales atributos buscados, medir

satisfaccion, conocer imagen y posicionamiento, Opiniones de productos,
ad, venta personal, de la empresa o

marcas, precios, distribucion, publicid
competencia.

« Investigacion exploratoria: estudio preliminar que tiene por finalidad
conocer algo mas sobre el tema, buscando antecedentes generales o te-
niendo dialogos informales con personas u organizaciones que pudieran
aportar al esclarecimiento de la problematica que nos ocupa.

Una vez concretada esta etapa, entramos en la investigacién formal propia-
mente dicha, tal vez con mayores conocimientos y elementos.

Determinacion de fuentes de informacion: estas pueden ser de dos tipos, las
secundarias, que ya existen, como estadisticas e informes, y las primarias, que
son las que nosotros obtenemos. Naturalmente es muy importante buscar
toda informacién secundaria disponible y evaluarla en términos de confiabili-
dad, consistencia y actualidad, ya que puede ser muy dtil.

Los métodos para obtener informacién de fuentes primarias pueden ser tres:
observacidn, mirar cémo ocurre algo (comportamiento, manipulacion, despla-
zamiento), la experimentacion (provocar situaciones) y la interrogacion, o sea
consultando directamente. En la practica se combinan los diferentes métodos,
pero el mas usado es la interrogacion.

Los métodos de interrogacién pueden ser de dos tipos: estructurados o N0
estructurados, segun se basen 0 no en una encuesta o cuestionario. A l0s pri-
meros también se les conoce como estudios Cuantitativos (tienen representa-
cion estadistica) y los otros son cualitativos (no tienen significado estadistico)-

2 William Zikmund: Investigacion de mercadog, Prentice Hall México, 1998. Pag. 4
, , - Pag. 4.
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Las encuestas consisten en un interrogatorio individual estructurado de pre-
guntas abiertas, cerradas, seleccion multiple o escalas de evaluacion, que son
aplicados a la totalidad de personas o empresas de las que queremos obtener
alguna informacién (universo o poblacién), o a una muestra que se considera
representativa de la totalidad.

Hacer una encuesta no es tan complicado y el instrumento que se aplique debe
tener presente: ;a quién esta dirigido?, ;responde el objetivo planteado?, ;son
necesarias todas las preguntas?, ;tiene la informacién el encuestado?, ;desea
responder?, ;la redaccidn es clara?, ;la secuencia es adecuada?, ;extension co-
rrecta? y ;facil de tabular e interpretar?

Los estudios no estructurados o cualitativos corresponden a reuniones indi-
viduales o grupales del conjunto del cual necesitamos informacién. Las indi-
viduales, a su vez, pueden adoptar varias formas: opinién experta, entrevista
de profundidad o técnicas proyectivas, y se basan en el concepto del psicoa-
nalisis, es decir, personas que individualmente se atreven a decir cosas que no
dirian en grupo, asi como las grupales se basan en la terapia de grupo, en que
las personas colectivamente se atreven a comentar cosas que no dirian si no
hay esa interaccién.

Estos diferentes tipos de investigaciones no son excluyentes, sino comple-
mentarias. Asi, por ejemplo, se podria hacer una encuesta y después tratar de
ampliar algun aspecto mediante un estudio cuantitativo o, a la inversa, partir
de un andlisis no estructurado y después tratar de cuantificar ciertos aspectos.

El trabajo de campo consiste en la aplicacién de los métodos e instrumentos
y recoleccién de informacion; después viene la tabulacion y/o analisis, conclu-

siones y recomendaciones.
—_

- Nose trata necesariamente de hacer complejas indagaciones, a menudo bastan
sondeos que nos muestren una tendencia, actitud o conducta. Por ello, en mar-
keting son tan valiosos los estudios no estructurados. No ne(esitamog saber que
- ¢l 77.38% de las personas piensan o creen algo. . . basta con determinar que la
: mayoria lo hace.

o BTHONT
Como afirma Javier Barranco Saiz: “También es dtil para el emprendedor la reali-

2acién, por su cuenta, de estudios de mercado de tipo cua/itativo.en los que no es
necesario contactar con cientos o miles de potenciales clientes, sino con aquellos

S
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nteasu mercado. Meestoy refiriendo alas rey,.
; delphis, etc.; metodologj,
; ; ofundidad, alos gias
niones de grupo, a las entrevistas en profuri== ;
que, sin alterar gravemente los canones técnicos, puede f‘ﬁzhsiaz:rgi::{? al"?eme
el emprendedor, obteniendo por estos métodos informacio Ivaciones

de compra, por ejemplo, o sobre usos ¥ aplicacioqes de sus .prtoducros'o flervic"/‘o;
o, simplemente, detectar grupos de potenciales clientes con intereses similares™s,

pocos que representen tipoldgicame!

6.5. Sobre el neuromarketing

;Qué es el neuromarketing y por qué se empieza a oir mucho este término?

*En realidad es una denominacion de algo que ya sabiamos o intuiamos. £l ney-
romarketing engloba las acciones de marketing que se dirigen hacia nuestras
emociones. Porque son las emociones las que pueden marcar nuestras decisiones

de compra de una forma muy importante™.

Se ha dicho que “para que un emprendimiento funcione de un modo eficaz y fruc-
tifero, la camparia publicitaria y de difusion tiene que incluir un abordaje tedrico
enfocado en la emocion del cliente, en comprender qué le sucede mentalmente,
cudles son sus principales deseos, temores, dudas, inseguridades y necesidades™.

La investigacion de mercado se ha basado, tradicionalmente, en métodos
como encuestas y grupos de control para medir como responden los consu-
midores a los nuevos productos. Estas herramientas tienen sus puntos fuertes,
pero comparten una debilidad: dependen de preguntarle a la gente qué es lo
que piensan. “Lo que la gente dice y lo que piensa que no es siempre lo mismo",
dice Noble. “La investigacion convencional realmente se enfrenta con esto”.

No es solo que las personas se sientan inclinadas a decirle a los otros lo que
piensan que quieren escuchar, y dar respuestas que, piensan ellos, dan un re-
flejo favorable de ellos mismo. Segun Gregory Berns, un neuroeconomista de
la Universidad Emory en Atlanta, Georgia, el problema es que gran parte del

? Javier Barranco Saiz: Marketing para Emprendedores (3): Andiisis del Entorno. 22 de junio de
2012. hp Wwww'tende""a‘z1'”e""‘a’ke‘i"Q/Marketin9-para-Emprendedores-3-Analisis-del-
Entorno_a129.html

“ El Neuromarketing estd de moda. 5 de dicie
neuromarketing-esta-de-moda/

'* Neuromarketing y emprendimiento. 24/08/201 5.hi
neuromarketing-y-emprendimiento/

' Thom Noble, director ejecutivo de NeuroFocys Europa,

mbre de 2015. http://postal-print.com/el

ttp://www fandelavida.com/
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proceso de toma de decision pasa a un nivel subconsciente, y los experimen-
tos revelan que las personas generalmente no son buenas para explicar el pen-
samiento que hubo detras de las elecciones.“A veces, simplemente, no sabemos
por qué ellos han elegido las cosas”, dice. “Ellos inventan explicaciones después
del hecho, o inventan explicaciones que sean socialmente aceptables. Yo creo que
hay un montén de informacién contenida en el cerebro que simplemente no sale”.

Para Wikipedia, “e/ neuromarketing consiste en la aplicacion de técnicas pertene-
cientes a las neurociencias al mbito del marketing, estudiando los efectos que
la publicidad y otras acciones de comunicacion tienen en el cerebro humano con
la intencion de poder llegar a predecir la conducta del consumidor. Es un tipo es-
pecializado de investigacion de mercados que utiliza mediciones psicofisiologicas
periféricas y centrales (actividad cerebral, ritmo cardiaco, respuesta galvdnica de
la piel, etc.) de los sujetos estudiados para obtener conclusiones™.

" E neuromarketing es un método para predecir los habitos de consumo, anali-
" zando al interior del cerebro las sensaciones en el momento de compra de un
producto o servicio y“se fundamenta en que todo comportamiento humano es

el resultado de un proceso neuroldgico del sistema nervioso central s,

Precisamente el neuromarketing estudia el funcionamiento del cerebro en
las decisiones de compra. Para ello analiza, por medio de la neurociencia, la
forma en que los estimulos publicitarios y de marca impactan en la respuesta
cerebral. De acuerdo con los especialistas en neuromarketing, las decisiones
de los consumidores tienen como sostén las sensaciones subjetivas que estan
vinculadas a estimulos sensoriales. Estos se activan en el momento del con-
sumo por debajo de los niveles de conciencia. Por ello, en.ocasiones resultan
indtiles los estudios de mercado, ya que analizan los niveles conscientes de los
consumidores.

Entre los objetivos del neuromarketing se pueden mencionar:

« Identificar el impacto emotivo que genera mi producto, servicio, marca,
canal, etc.

* Predecir el comportamiento del consumidor en el mﬂnen'to de la compra. \
/

—_— .

" http://es.wikipedia.org/wiki/Neuromarketing. 15 de junio de2013. . .

"* Ramiro Arteaga: Neuromarketing orgagizacional. Ed. Alta Gerencia Internacional. Argentina,
2012.P4g, 34,
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. Comprender y satisfacer las necesidadesy expectativas d ntes.

Efectivamente, como indica Ménica Giraldo, “Entre los beneficios mds impoy.

tantes del neuromarketing estd el fortalecimiento €n la capacidad para planificqy

estratégicamente y disefiar acciones adecuadas Paf;’r‘-’{“’;’;ie;:ad:l Zg:rt'y‘:o& una
mejor relacién con los consumidores, campanas o IICI ce {ién obtenid o
bien o servicio que serd mds eficaz, al estar basado n 1a percep idayal

conocer comportamientos ante impulsos del marketing de los consumidores y ¢|

obtener conocimientos mds profundos sobre lo que piensar, sienten y creen, con

esto se obtendrdn dobles resultados, fiabilidad alos estudios cientificos y, por otro

lado, mejoraria la eficacia al momento de implementar campanas de marketing

y publicidad"».

Por supuesto, es un tema atn debatidoy, decantado el entusiasmo inicial gene-
rado por la aparicion de esta disciplina, hoy se debate respecto a sus alcances
y a la reserva de los estudios y hallazgos que la avalan. Como en todo, algunos
creen, otros, dudan... Claudio Reyes® en un articulo cita a Miguel Mufioz* que
indica “que esta técnica no es tan revolucionaria. Hay quien dice que, con esto,
todo lo que se ha hecho en marketing cambia, que es un nuevo paradigma, que
nos estd revelando cosas que antes no conociamos. Eso no es cierto. Por ejemplo,
pareciera que el neuromarketing ha descubierto el papel de las emociones y que,
hasta ahora, no las habiamos tenido en cuenta ni en psicologia ni en marketing ni
en investigacion de mercado. Eso no es cierto”.

“Muy probablemente el neuromarketing en particular, y las neurociencias en ge-
neral, no puedan explicar los porqués profundos de las acciones humanas: llegar
a este punto nos convertiria en seres determinados biolégicamente, de manera
que se niega el libre albedrio de las personas (sea por argumentacion o por con-
viccion, me cuesta aceptar esta negacion) y la importancia de las pautas cultura-
les como explicacicn de los comportamientos de los individuos. Sin embargo, la
neurociencia si nos da algunas ideas muy bien fundamentadas y conocimiento

¥ Ménica Giraldo Gonzalez: Técnicas del Neuromark

compra del consumidor. httpJ/share.pdfonline_mm/653e51 8610/
M%C3%83nica%ZOGiraldo%ZO-%ZOEntreg3%2OFinal%zocorre;?::ﬁ:]cwakedl 10d
® Claudio Reyes: Neuromarketing: jel escepticismo oce .

: ; ‘ cha? 1 +//mba.
americaeconomia.com/articulos/reportajes/ney '°markeling-9ef:sieet:)r§2?s :11 Za(ilih Pampj/
2 CeO de Conecta Research & Consulting, en Espana

eting y su influencia en el momento de
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objetivo sobre el funcionamiento del cerebro humano ante la exposicién de dife-

rentes tipos de estimulos. La ciencia social no debe ignorar los nuevos paradigmas
cientificos".

También se discute sobre los aspectos éticos del neuromarketing, pero si con
esas herramientas de la neurociencia podemos conocer mejor preferencias
vélidas en el desarrollo de nuevos productos y servicios, y si pueden entregar,
¢por qué no hacerlo?

Para Oscar Sénchez, “el neuromarketing permite saber c6mo reacciona el cere-
bro del consumidor ante una determinada marca, lo que le da al emprendedor
la oportunidad de mejorar la comunicacién con el cliente y de aumentar su nivel
de fidelizacién"», concluyendo que esta disciplina ayuda al emprendedor para:

- Saber si el consumidor recibe los mensajes que lanza la marca de una forma
emocional y positiva.

« Crear estrategias de comunicacion que faciliten la conexién emocional po-
sitiva entre marcas y clientes.

« Redirigir las acciones comunicativas y segmentarlas en funcién de las res-
puestas emocionales del publico objetivo.

» Aumentar el éxito de las acciones promocionales que se llevan a cabo.

+ Desarrollar una estrategia de branding centrada en las expectativas, deseos
y necesidades del consumidor.

- \

¥ e
En resumen, el neuromarketing sirve prdcticamente a los emprendedores para
mejorar su comunicacion y esto incluye el diserio, empaque, colores, nombres,

merchandising, etc.

—_——

* Xavier Guiteras Vila: £/ neuromarketing. 23/07/2012. http//www.investigacionmercados.es/
el-neuromarketing/

 Oscar Sanchez: £/ neuromarketing te ayudard a mejorar la comunicacidn con tus clientes. 31 de
agosto de 2015, http://www.eIeconomista.es/blogS/emPfended°f95/79=‘0729
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6.6. Posicionamiento

(olos) segmento(s) son elegido(s), la em.
jento a adoptar en cada segmento. Estq
de linea directriz en el establecimiento

En palabras de Lambin, “una vez qué el
presa debe todavia decidir el posicionar.n’
decision es importante porque ella servird
del programa de marketing"*.

Efectivamente, una vez que la empresa decide lanzar su P.ff?('iUCtO €n un mer-
cado meta, debe determinar como posicionarlo."La posicion de un.producro
es la forma como los consumidores lo definen de acuerdo con.atrlburos /mgortan-
tes: el lugar que el producto ocupa en la mente del consumldf)n en rela.cuin con
los productos de la competencia”. Aun si no hay competencia real o directa, la
empresa necesita un punto de referencia para que el mercado meta entienda
y recuerde lo que va a comunicarse.

Se trata, en consecuencia, de algo muy importante, al extremo que “un po-
sicionamiento equivocado podria incluso destruir un producto de éxito"*, dicen
Heibing y Cooper, indicando que este proceso “exige pensamiento creativo, por
una parte, y una clasificacién de multiples conjuntos de datos, por la otra"?.

En efecto, ademas de posibles ideas novedosas, se requiere de conocimiento
del mercado meta: identificacion de los usuarios o clientes, atributos signifi-
cativos e importantes, necesidades, expectativas, actitudes, habitos, valores y
comportamiento. Solo asi se logra un posicionamiento efectivo, al lograr que
la oferta sea lo mas atractiva posible para el segmento elegido.

David Arnold indica que “si una firma estd orientada al mercado, debe estar
consciente de que una ventaja competitiva es mucho mds sélida cuando se fun-
damenta en una percepcidn de superioridad desde la dptica del cliente"* y natu-
ralmente esta es la clave, ya que el marketing es precisamente una batalla de

 Jean Jaques Lambin: Marketing estratégico. McGraw-Hill, Ob. Cit Pég. 219,
 Philip Kotler: Mercadotecnia. Ob. Cit. Pag. 273, .
 Heibing y Cooper: C6mo preparar el exitoso
1992.Pég. 10.

7 [dem. Es interesante destacar que la creativi -
N idad es senala 4 enel
caso de la segmentacién como del posicionamientg 9a como una necesidad, tanto

2 David Arnold: Manual de la gerencia de marca. Ob, Cit Pég.122

Plan de mercadotecnia. Ed. McGraw-Hill, México.
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percepcipnes Y, después de todo, la “calidad es lo que el cliente percibe como
tal, y estd dispuesto a pagar por ello”»,

e

-

La diferenciacidn del producto, el posicionamiento y las estrategias de posicio-
namiento van de la mano, una tras otra. Una vez decidida la mejor forma de
diferenciar el nuevo producto con base en las necesidades y deseos del cliente, el
siguiente paso es determinar la forma de posicionarse en el mercado y posterior-
mente se realiza una estrategia para dar a conocer ese posicionamiento.

—hene

¥

El posicionamiento se logra cuando es el cliente quien reconoce y valida los
beneficios y diferenciales del nuevo producto o servicio. Las estrategias de co-
municaciones ayudan a comunicar que esos beneficios existen. “La publicidad
no construye el posicionamiento, la publicidad comunica el posicionamiento. Y
son dos cosas muy diferentes. El posicionamiento no es lo que usted comunica,
es lo que el cliente percibe con base en las experiencias que tiene con su marca”™.

Luis Salinas dice que “el profundo conocimiento del mercado o la industria en la
que compiten las pymes les permitird distinguir el grupo de usuarios o segmento
de mercado mds apropiado para ofertar sus productos y/o servicios (segmenta-
cion). Pero para mantenerse en el mercado requieren posicionarse en la mente del
consumidor por sus caracteristicas y en relacién con la competencia (posiciona-
miento), y para ello deben determinar con precision la percepcion que el segmento
de mercado tiene de los productos y/o servicios que ofrecen, lo que permitird deta-
llar el diserio de propuesta de valor al cliente final"*.

Este autor sefala que un adecuado posicionamiento permite que el mercado
diferencie nuestra empresa de los competidores y, si percibe un valor anadido
extra (propuesta de valor), nos prefiera frente al resto de empresas que ofrecen
los mismos productos o servicios. Pero, ;cémo lograr el posicionamiento de
una pequefia empresa en la mente del consumidor? ;Cémo hacemos para que

ST

* Ver Al Ries y Jack Trout: Las 22 leyes inmutables del marketing. Ed. McGraw-Hill, México, 1993.
Capitulo 4: La ley de la percepcion. También, Alejandro Schnarch: Marketing y calidad total, en
Publimark, No. 54, Chile, marzo de 1994.

* Miguel Mazarrasa: Marketing y calidad total. Ed. Gestién 2000. Espana, 1994. Pag. 21.

*' David Gémez: Mitos del mercadeo: la publicidad construye pgsicionamienro. 13 de junio.l 3de
2013, htth/bienpensado.com/mitos-del-mercadeo-la-pub|iC'dad‘CO"SINye'POS'CIO"am'e"tO/

* Luis Salinas: ;Cémo posicionar una pequena empresa? 29 de gt?ril de 2015. hnp;//blogsupsr;./edu.
Pe/carreras-para-adultos-que-trabajan/201 5/04/29/como-posicionar-una-pequena-empre:
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productos y/0 servicios que ofrecemos? 5o,

i erden los i .
nuestros clientes recu demos posicionarnos”

diferentes las maneras en qué PO

iento de lamarca: Jamayoria de las vgces tenemos
s con calidad similar, perc? |a'gr.an d'fEFE’ncia &1y
marca y cémo usted recuerda dicha marca: la mas nglda, la més barata,
la mas sabrosa, la de mayor duracion, etc. La clav.e ra |.ca entonces en que
el cliente, al escuchar su marca, inmediatamente identifique los beneﬁcios
que la destacan, los cuales deben ser diferentes a los de su competencia,

« Atravésdel posicionam
en el mercado producto

A través del posicionamiento basado en 'Ia esencia de su prodycto: para
lograr un posicionamiento adecuado, prlmeramepte se debera elaborar
una lista de caracteristicas y los “beneficios” relativos a cada uno de los
puntos enlistados. Luego seleccionamos los atributos que may(?r impacto
provocan en el cliente y, finalmente, nos preguntamos: ;por que el cliente
lo preferiria a usted en lugar de a su competencia? Y ahora, ;como saber
cudles son los atributos que generan mayor impacto en sus clientes? Para
ello se realizan sesiones con sus clientes actuales en las que puedan pro-
bar su producto o servicio. Durante estas pruebas, usted puede obtener
informacion valiosa que le permitira determinar el beneficio con mayor
impacto, el color més apropiado o incluso las formas o figuras que puede
utilizar en su logotipo.

Finalmente, “un tema importante que contribuye al posicionamiento de las
pymes es el lema o eslogan, el cual en pocas palabras debe contener el mensaje
que se desea trasmitir, a fin de lograr que un individuo a través del mismo recuerde
el nombre de un producto o una marca™.

En resumen, el proceso es el siguiente:

Tabla No. 3: El proceso de posicionamiento

: Segmentacién Seleccién del piblico ]’ . .Es;'ategiade
- del mercado il objetivo JL posicionamiento

1. Identificar valores para 3. Medir el atractivo del idi ici i
5.De | cionamiento
segmentar el mercado segmento o pg?;rc(;d;;zs; glmen(o

2. Definir el perfil de los 4. Seleccionar el piblico o

segmentos identificados los publicos objetivos e e A I

para cada segmento

3 [dem.
“ [dem.

152

CAP. 6 - ACERCA DEL. MERCADO Y LOS CLIENTES

Pero, definitivamente, “una de las principales causas del fracaso de un emprende-
dor es la falta de investigacién de mercados y no contar con un plan de negocios
bien estructurado”». Uno de los cuatro mejores libros sobre emprendimiento,
segun la revista forbes, £l arte de empezar de Guy Kawasaki”, alienta a que los
emprendedores se centren en los clientes y en definir su modelo de negocio.

6.7. Adopcion de innovaciones

Se han realizado muchos estudios y analisis sobre el comportamiento del consu-
midor en general, pero estos son relativamente escasos cuando se trata de nue-
vos productos, es decir, cémo se reacciona ante las innovaciones®. Como dice
Arellano, “a pesar de laimportancia del tema, muchas veces esta se trata solamente
desde un punto de vista operativo (c6mo hacer para crear un producto o servicio
nuevo), olvidando el estudio de las reacciones del publico objetivo. Se olvida, quizd,
que a medida que se desarrollan productos nuevos, estos se lanzan al mercado, y
su destino (ya sea el éxito o el fracaso) depende de los juicios que emite el publico
al adquirirlos o rechazarlos". De ahi la importancia de analizar las innovaciones
desde el punto de vista del comprador y cémo ocurre su adaptacion.

£* Elproceso de aceptacidn por parte del consumidor se inicia cuando la empresa N
lanza un nuevo producto al mercado y el cliente potencial se entera de su existen-
' cia, lo prueba y, al cabo de cierto tiempo, lo acepta o rechaza.

R it

La adopcién, en consecuencia, es la actividad mental por la que pasa un indi-
viduo desde el momento en que conoce una innovacién hasta su aceptacion®.
La difusion de lainnovacién es el proceso por el cual esta se comunica dentro
del sistema social a través del tiempo*, siendo ambos procesos claves.

% Noticias Universia: Errores tipicos de un emprendedor. 05/10/2009. http//noticias.universia.net.

co/movilidad-academica/noticia/2009/10/05/235962/errores-tipicos-emprendedor.html

% Los 4 mejores libros para emprendedores, segun Forbes. 03/01/2014. http//www.innovacion.
gob.cl/2014/01/los-4-mejores-libros-para-emprendedores-segun-forbes/

¥ Guy Kawasaki: £/ arte de empezar. llustrae, 2013.

f' Ver: Glock y Nocosia: £ consumidor. En Lazarfel, Sewell y Vilensky, editores: La sociologia de las
Instituciones. Ed. Paidos, Argentina, 1967.

* Rolando Arellano: Comportamiento del consumidor. McGraw-Hill, México, 2001. Pag. 263.

* Uno de los estudios mas completos corresponde a Everett Rogers: Diffusion of innovation. Ed.

The free press. Estados Unidos, 1983. .
“' Ver, por ejemplo, Robertson y Gatingnon: The diffusion of high technology, a marketing
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«la importancia del proceso de adopcion para el profesiong
Para Loudon y Della, “laimp o, no todos los clientes pasan por él con la misma

del marketing es doble. Primer > dez, otros mds lentamente. Segundo, las for.

idad: conra o
velocidad: algunos lo hacen O estran una eficacia varia ble @10 largo de fn;

nicacién que utili 1L . el
Z’f’s . cot’:;:as' @y el proceso de la difusion “es el factor determinante def éxito
iversas e

a3
o fracaso de los productos nuevos .

se deben tener presentes y considerar para |3
elaboracion de estrategias para la introduccion ylla.rTzarr'u.ento de AUENGS Pro-
ductos. Peter Savermann llego a decir que "el andlisis critico de la qunlﬁcacién
del pro.ducto mediante la psicologia de mercado asegura la rentabilidad de |q

Ambos aspectos, logicamente,

inversion™.

Pero, “mientras que la difusion del concepto de innovac'iér7 se concentra en los
mercados y en la aceptacién del nuevo producto por los distintos grupos, la adop-
cién se centra en los individuos y en el proceso por el cual pasan de cont?cer el
nuevo producto a utilizarlo realmente"<. De acuerdo a Rogers, los consumidores
pasan por cinco etapas en el proceso de adoptar un nuevo producto:

. Conocimiento, el individuo se entera que hay una innovacion, se convierte
en posible cliente, pero no cuenta con suficiente informacion.

« Interés, la persona se siente estimulada para buscar informacion sobre la
innovacion.

« Evaluacion, el posible cliente reflexiona sobre los méritos relativos de la
innovacion y pondera si le conviene o no ensayarla.

« Prueba, el cliente potencial utiliza la innovacién en pequefa escala para
mejorar su estimacion del valor de esta.

« Adopcién, el individuo decide usar en forma regular y completa el nuevo
producto.

perspective. University of Pensylvania, Estados Unidos, 1985,

“ David Loudon y Albert Della: Comportamiento del consumidor. McGraw-Hill, México, 1995-
Pag. 295.

“ [dem. P4g. 295.
“ peter Savermann: Psicologia del mercado. Ed. Herder, Espana, 1983, P4 9.72.

* Eric Reidenbach y Ray Grubbs: Desarrollo de nueyos T
Espana, 1988.P4g. 171.
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También .l’dS Caracteristicas de la innovacion se relacionan con la rapidez de
su adopcidn; entre estas tenemos:

Ventaja relativa, es decir, el grado en que la innovacién es superior a las

ideas precedentes; esto puede reflejarse en menor costo, mayor utilidad o
alguna otra cosa.

Compatibilidad, o sea, el grado de consistencia de la innovacién con los
valores culturales y la experiencia de los individuos.

Complejidad, esto es, el grado en que sea relativamente dificil de entender
o utilizar.

Facilidad de prueba, es decir, hasta qué punto puede ensayarse en forma
limitada.

+ Observable, o sea, el grado de comunicabilidad de la innovacién.

T oae

Es importante analizar y conocer estos conceptos, puesto que, con ciertas
limitaciones, los emprendedores y las empresas pueden ejercer algiin control
sobre las caracteristicas de su nuevo producto, asi como sobre las estrategias de
introduccidn que pueden acelerar la aceptacién del mismo. Por ejemplo, los fac-
tores anteriormente mencionados implican consecuencias con relacion al diserio,
" valores agregados, comunicaciones y marketing en general.

e =

Para Loudon y Della, “los atributos del producto han de tenerse muy en cuenta al

disefiar una buena estrategia de lanzamiento, pero el experto no debe perder de’
vista los mercados meta", ya que, si tuviéramos estrategias diferenciadas, cada

grupo podria requerir estrategias diferentes de marketing.

En consecuencia, las actividades de marketing en el disefio y posicionamiento
del producto son de vital importancia en la percepcion de la innovacion, y las
estrategias y actividades de marketing influyen en la rapidez de la difusién en
el mercado, modificando la velocidad de adopcion.

En algunos productos o servicios, especialmente con nuevos contenidos

tecnoldgicos, la clave no es dirigirse a donde se eryentra la mayoria de |os\
7

\
“ Loudon y Della: Ob. Cit, P4g. 302.
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; masa... ya que tienen demandas de producto 9“9 habi.
::::ﬁeesr'\tae i?vgaﬁ?)s a pOdEIY satisfacer en '? fase atc):ual ((Ciz:orec::feplqen pro-
ductos maduros, probados, estéticamente impeca fesgen e nodas en gl
mercado). Como dice Javier Megias, "hqy qqe hacer o; onlos < ty a .zpters,
esos clientes que tiene un perfil de negocio y sienten un : olo . yl angible q e
tu producto puede solucionar. Ese dolor serd el que hc;rtlJ qt;e lgrfwore 95 pequeri Os,
problemas que puedan surgir al usar tu produFto olafaltade ri 1e;\enc:as. .. yharg
que esté dispuesto a trabajar contigo para meJO(ar.el producto™. Agregando que
“¥ no solo se trata de un cliente especial que estd d:fpuesto a adoptarun P(Oducto
inmaduro y con aspectos a pulir, sino que es alguien que, al ser referer'wcm en sy
entorno, es capaz de prescribir su uso y actuar como abanderado del mismo.... |o

ey
que resulta critico para hacer el asalto al mercado de masas™.

7 Javier Megias: Early adopters: la clave al lanzar un nuevo mog, elo de negocio, 18 de diciembre de
2012. http//javiermegias.com/blog/2012/1 2/ear|y-adopte,s_d ave-nuevo-modelo-de-negocio-
curva-adopcion-tecnologia/

“ [dem.
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Marketing para emprendedores

7.1. Sobre el marketing

Como asevera David Gémez: “;Por qué si eran gente trabajadora, que ofrecia
buenos productos y un esmerado servicio, tienen que cerrar? Porque los negocios

no son un tema de justicia, son un tema de marketing. No se trata solo de lo que
vende, sino de c6mo lo vende™.

Una interesante investigacién sobre el emprendimiento dindmico, desarrolla-
da por el Centro de Estrategia y Competitividad (CEC) de la Universidad de los
Andes de Colombia, dice que los emprendedores enfrentan dos momentos
criticos en su proceso de crecimiento, siendo precisamente el inicial cuando
descubren que su forma de entender el mercado es incompleta y su oferta
de valor debe ser rediseriada. “El primero de estos momentos ocurre cuando el
emprendedor descubre que su producto no obtiene la demanda esperada por los
consumidores, porque no responde a una necesidad importante desde la pers-
pectiva de ellos. La investigacion verificé que, tal como se identificé en estudios
precedentes en otras partes del mundo (Mullins & Komisar, 2009)*, es raro que un
emprendedor alcance un crecimiento significativo de su empresa sin que la idea
original se someta a transformaciones sustanciales, indispensables para lograr un
ajuste exitoso entre el producto y su mercado potencial. Para el emprendedor, este
puede ser un momento particularmente dificil, pues se ve obligado a reconocer
que ha venido trabajando, probablemente durante un largo tiempo, en una idea

D —
' David Gémez: £l dia que David vencié a Goliat. Ediciones B, Colombia, 2014. Pag. 22.
"Los citados autores Mullins y Komiisar explican laimportancia que tiene el ser flexible y lo constante

qQue hay que ser evaluando el negocio para poder satisfacer las necesidades de los clientes. - T~

/ 157
7



0 SCIHNARCH

2 :NTO- ALEJANDR
EL MARKETING COMO ESTRATEGIA DE EMPRl:Nl)IM“ NT

idady lan, .

ivocada. La capacidad delindividuo pard aceptar e;‘fs : ;’vnat’i " dgl emZarr:: ; eje-
eq:rl);s ca}nbios necesarios se convierte en un sello di p edor
cu

que logra salir adelante™.

“El emprendimiento nace de Iaz opzrtunidades que
se puedan observar en el mercado. Y es aqui pre;lfafzre"fge Igr;e z::cd(;?:c;m a5
el primer punto de convergencia entre el emprenaimi ,'dadyde -y rca-
deo. Los nuevos emprendedores deben tener la capac sirealal teVOS
consumidores. En esencia, esta es la base del nuevo empre fimient : :eza : 7’".0
conocemos a nuestros clientes? Si nos Ianzamf)s a.una at;en' u, . iniert; drla A ;m
tener claro quiénes son nuestros clientes, y que ?u'eren.,d e nl/)\;e ncer ;m re
de fracaso de la nueva empresa se incrementana’cons: erat lemente. Desde estq
perspectiva, el mercadeo como disciplina deberia ser el primer componente de

,.
formacicn en los nuevos emprendedores™.

Juan Carlos Romero escribe:

Se puede detectar una necesidad insqtisfe(ha, un de;ea aser cumplido, un 1
problema que requiere ser resuelto y si hay un grupo {dent/ﬁ(ado que lo com-
praria. .. Pero el proceso mediante el cual las o_porrun/dades se traqsfqrman en
nwevas organizaciones debe ser orientado mediante el marketing, disciplina que
ayuda a la identificacidn de las ideas, a evaluarlas y validarlas ante las verdade-
ras necesidades y expectativas del mercado; adgmas qF facilitar e] diseno de los
productos y estrategias para la comercializacidn de los mismos.

e

Existe una gran cantidad de negocios que fracasan no por falta de un buen
producto, sino por falta de una buena estrategia de marketing. Precisamente
el marketing es esa herramienta que tienen las empresas, negocios y empren-
dedores para comunicar su propuesta de valor y lograr que su segmento de
clientes tome la decision de comprarles. Contar con estrategias de marketing
efectivas es tan importante como contar con un buen producto o servicio, que
también esta disciplina ayuda a disefiar y a definir.

“El emprendedor debe tener presente que el foco principal de su estrategia es el
cliente y que este es mds importante que los presupuestos, la competencia e, in-
cluso, la captacion de capital. Su objetivo es la creacién de mercados, descubrir

? Rafael Vesga, Martha Rodriguez, David Schnarchyy Oliver Garcia: Emprendedores en crecimiento-
Pag. 11.

3 Juan Carlos Romero: Elmercadeo como pilarle del eémprendimiento. £ Pais, Cali, Colombia. 1 de enero
de 2014. http/www lpais.com colelpais/blogs/viga-en-ojo-ajeno/mercadeo-y-emprendimiento

158

Car7- MARKETING PARA EMPRENDEDORES

nuevos nichos de negocio que garanticen que su proyecto es sostenible a medio y
largo plazo™,

La estrategia de marketing del emprendedor debera considerar aspectos ba-
sicos del mismo: entorno, competencia, oferta, demanda, precio, distribucion,
ventas y comunicacién, ademas de la investigacién de mercados necesaria

para detectar y conocer todos aquellos factores que puedan influir en el desa-
rrollo de su proyecto.

En alguna medida, sin considerar aspectos técnicos de produccién o servuc-
cion (produccion de un servicio), financieros o del recurso humano, muchas de
las claves del éxito estan intimamente relacionadas con el marketing:

+ Encontrar una oportunidad de mercado que realmente se constituya en
una posibilidad de empresa rentable.

+ Desarrollar productos con ventaja diferencial unica, apreciada y sostenible,
por lo menos durante un tiempo.

+ El conocimiento y entendimiento del mercado, clientes, consumidores,
usuarios, entorno, competencia, empresa, etc.

* Hacer estrategias y procesos de marketing creativos y efectivos.

+ Desarrollar habilidades y competencias que le permitan a la organizacion
‘reinventarse’y mantenerse siempre lider, sin depender de un producto o
servicio Ginicamente.

* Auditar, evaluar y hacer mejoramiento continuo.

“En las nuevas condiciones competitivas, de globalizacion e incertidumbre, las
tres piedras angulares del emprendimiento son definitivamente |a creatividad, la
innovacién y el marketing. La creatividad se relaciona con la bisqueday aprove-
chamiento de oportunidades de ideas que satisfagan necesidades reales y senti-
das del mercado; la innovacion se refiere a la aplicacion y desarrollo de productos
Yempresasy el marketing no solo ayuda a la identificacion de esos requerimientos,
sino que aporta al disefio, comercializacion e introduccion de esas innovaciones

\ .
* Javier Barranco Saiz: Marketing para emprendedores. 04/04/2013. http//www.madrimasd.
°"9/informacionIdi/analisislopinion/opinion.asp?id=S6308
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s A veces se tienen buenas ideas, pero se

idacié ializacién i
a la validacién y comercia gocios con productos o servicios

e
carece de la claridad para transformarlasen n
reales, necesarios, deseados y ren tables.

Para Luis Alvarez, el emprendimiento no debe estar enfacadokn/ en uga /deaj
genial ni en un producto, sino que debe estar gnforado a marl‘et/ng, (7/0,,(10
emprendemos solo nos acordamos del marketing cqa.n’do lqs ¢ /(l.’ntes 710 egan
y lo aplicamos cuando ya es tarde’ Por €so, €n U opinidn, como lo vendes es tan
importante como lo que vendes. “Un entorno de excelencia genera cred@hdad,

pero no es suficiente. Hay que ser distinto. Si no nos podemos diferenciar, solo
podemos ser baratos™.

Se podria concluir que, como afirma Daniel Tristezza Coloma, los empren-
dedores no son enemigos de hacer marketing, pero admite en cambio que
muchos no saben de qué se trata: “El concepto moderno del marketing es en
primer lugar filoséfico: nos dice que toda empresa debe estar orientada al mer-
cado, procurando ser competitiva y rentable, satisfaciendo las necesidades de sus
clientes. De acuerdo con esa concepcion, diria que una inmensa mayoria de las
empresas efectivamente no hace marketing, porque no aplican esta filosofia, tal
vez por desconocimiento, por un problema cultural, o la falta de niveles gerencia-

les profesionalizados, u otros motivos™.

Cuando estamos pensando en el desarrollo de un nuevo producto o servicio y se N
ha adoptado la decision de su introduccion al mercado, también “es al marketing
aquien le corresponde el proceso de lanzamiento del nuevo producto, formu-

lar previsiones sobre la curva de penetracion en el mercado objetivo y sobre

los plazos en el que los objetivos de rentabilidad seran alcanzados teniendo

en cuenta los esfuerzos de marketing otorgados para mantener el nuevo
producto”e,

$ Alejandro Schnarch: Desarrollo de nuevos productos. McGraw-Hill, 2014, 62 edicién. Pag. Xill.

¢ Aparece en La importancia del marketing a Iq hora de emprender. 24 de enero de 2014. http//
noticias.universia.es/vida-universitaria/noticia/2014/01/24/10771 89/importancia-marketing-
hora-emprender.html

7 Consejos de Marketing para emprendedores. Ebook, 2013, http://www.bubok.es/libros/223321/
Consejos-de-marketing-a-iniciadores

® Jean-Jaques Lambin: Marketing estratégico. McGraw-Hill, Espana, 1995. P4 g.393
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InC_|USO el emprendimiento social requiere de la ayuda del marketing. Como
senala Carlos Barber Kuri, “para ser un emprendedor social, no basta unicamente
con detectqr un problema o tener simplemente una idea innovadora. Es impor-
tante enfatizar en la importancia que tiene la aplicacion de métodos empresa-
riales a gstas iniciativas sociales, tales como el disefio de un modelo de negocio,
es'trat.e'g/as de comercia/izacién, marketing y un adecuado programa de comu-
nicacion que permita que esta idea se convierta en una empresa que no solo sea
autosustentable, sino que active Iq economia de quienes participan en ella™.

7.2. Marketing estratégico y marketing operativo

La gestion de marketing es un proceso que implica el conocimiento de los
mercados y clientes que nos permite hacer ofertas adecuadas, que correspon-
de al marketing estratégico, y el como hacer llegar esa oferta, que corresponde
al marketing operativo.

El marketing estratégico es un andlisis sistemdtico y permanente de las necesida- \
© desdel mercado y el desarrollo de conceptos de productos rentables destinados a
| unos grupos de compradores especificos y que presentan cualidades distintivas
que les diferencien de los competidores inmediatos, asegurando asi al productor
una ventaja competitiva duradera y defendible; y el marketing operativo, la orga-
nizacion de estrategias de venta y comunicacion cuyo objetivo es dar a conocer y
valorar a los compradores potenciales las cualidades distintivas reivindicadas de
los productos ofrecidos. Ambos se complementan y le permiten a la organizacion
G alcanzar sus objetivos y metas comerciales.

Para desarrollar el marketing estratégico, hay que efectuar las siguientes acciones:

+ Identificar los mercados que pueden ser atractivos a la empresa, ~
* Investigar sus necesidades y cémo pueden ser satisfechas.

+ Determinar cuales van a ser los mercados metas.

* Valorar la demanda actual y potencial de los mercados.

* Disedar estrategias de diferenciacion.

—_——

? Carlos Barber Kuri: Comercializacién, Marketing y comunicacién &;n el emprendimiento
social. 3 de febrero de 2015. http//blogs.cnnexpansion.com/soy-competitivo/2015/02/03/
Comercializacion-marketing-y-comunicacion-en-el-emprendimiento-sociak
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en una gestion de andlisis permanente de

las necesidades del mercado, que desemboca en el :esarrzlslo dgﬁproductos
y servicios rentables, destinados a grupos de comprac °(’;-'SI IpeCl dCos. Busca
diferenciarse de los competidores inmecﬁatos, aseguran o i al pra |uctor.una
ventaja competitiva sustentable. La gestion esfr.a‘teg(ljcafe situa en ed";ec.i'ano
y largo plazo, ya que se propone pensar la mision de la empresa,'liz inir sus
objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y mantener un equilibrio en |3

cartera de productos o servicios.

El marketing estratégico consiste

Una vez que la empresa selecciona los mercados, establece sus objetivos y

define la estrategia que va a seguir a medio y largo plazo.

El marketing operafivé se encarga de planificar, ejecutar, evaluar y controlar esta
actuacién mediante el plan de marketing, que indyye [os programas de producto,
precio, distribucidn y comunicaciones.

LAMOwNN TRT -

Las actividades del marketing operativo son:

. Identificar los objetivos (cuota de mercado o cifra de ventas).

. Determinar el presupuesto necesario.

. Definir los programas de producto, precio, distribucién y comunicaciones.
. Coordinar estos programas logrando sinergias entre ellos.

. Controlar los resultados y establecer acciones correctivas.

El marketing operativo debe traducir en acciones concretas los resultados que
surgen del analisis estratégico anterior. Estas acciones tienen que ver con deci-
siones sobre la distribucion, el precio, la venta y la comunicacién, cuyo objeti-
vo es hacer conocer y valorizar las cualidades que distinguen a sus productos
y servicios, dirigiéndose al publico objetivo elegido. Su horizonte de accion se
sitta en el corto y medio plazo.

7.3. La mezcla de marketing

Una vez que la organizacién ha definido su o sus mercados metas, comienza a plan-
tear su mezcla de marketing, entendiendo por tal la serie de instrumentos tacticos
y controlables de la mercadotecnia para obtener la respuesta que quiere del mer-
cado hacia el cual se dirige. La mezcla de mercadotecnia consta de todo aquello
que pueda hacer la empresa para influir en laimagen y demanda de su producto.
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‘ Esta mezcla, también conocida como marketing mix, es el término usado habi-

| (ua/mente para describir los componentes bdsicos de los programas de marke-

w ting. Esta concepcidn, que data de los 60, habla de las famosas 4 P" producto,

¢+ precio, promocion (comunicaciones) y “place” (distribucion), que son manejados
enun programa coordinado para alcanzar los objetivos propuestos.

El pnzducto se refiere al disefio, variedad, caracteristicas, nombre, empaque,
tamanos, garantias, etc. E| precio tiene relacion con costos, descuentos, mar-
genes, plazos, condiciones, formas de pago, etc. La distribucién con los cana-
les, cobertura, politicas, inventarios, transportes, etc.Y las comunicaciones con
la publicidad, venta personal, marketing directo, etc.

En el caso de intangibles, algunas de estas variables sufren variaciones, yaque
todos los actores humanos juegan un papel muy importante en la entrega del
servicio, asi como la evidencia fisica y los procesos involucrados.

De acuerdo a Victor Kertesz, “la utilizacion inteligente de las 4 variables principales
(Producto, Precio, Promocicn y Distribucién) son condiciones necesarias para com-
petir, sobrevivir y tener éxito. Lo que varia en general es la ponderacion que para
cada variable existe acorde al tipo de negocio, marco competitivo y contexto™.

El conocimiento y entendimiento de ese mercado nos permite ofrecer el pro-
ducto correcto, al precio adecuado, en el lugar conveniente y con una buena
comunicacién. Si se falla en cualquiera de estas variables, comprometemos el
resultado final.

Asi, por ejemplo, podriamos tener el mejor producto del mundo para satis-
facer a ese mercado, pero si nos equivocamos en el precio, por lo alto o por
lo bajo, no lo venderiamos. También podriamos tener un buen producto y al
precio adecuado, pero si las personas o empresas no lo encuentran dénde y
cuando les gustaria encontrarlo, no lo compraran; e incluso podriamos tener
un buen producto, el precio conveniente y en los lugares adecuados, pero si
no se conoce el producto o empresa, tampoco lo demandaran...

—_—
' Victor Kertesz: Ahora es el momento de explicar por qué el marketing es tan necesario en elmundo
delos negocios “normales”, y quefactores hay que tener en cuentapara aplicar las herramientas mds
efectivas, 26 de octubre de 2009. http//emprendedoresnews.com/tips/%C2%BFes-posible-el-
€xito-en-los-negocios-sin-marketing.html
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En resumen, como dice Francisco Madia, “en mafkerfr/,f;i CC(:’,’ZZ Iee’s7 Z’ S Lr";b:z Zr(; il:jas.
ta jugar bonito, ser solo eficiente, sino que es precrsoE aree pala(;ras e Z,(,)‘s"
obtener campeonatos e ir siempre hacia adelante. ln e mercadé o ef az",
y ello implica conocer el mercado, segmentarlo, eleg , POsi-

cionarlo, y hacer los programas operativos de producto, precio, distribucisn y

i i ion, ej ion y control.
comunicaciones, con su respectiva planificacion, ejecuciony

7.4. Programas de productoy distribucion

Como se vio en el Capitulo IV, un producto (t.angible o int.angible) esalgo que
tiene valor para alguien. Puede incluir cua.lquner cosa ofrecnda parasu ate.ncnc_)n,
adquisicion o consumo e incluye ideas, bienes, ~servsoos, lugares,. organizacio-
nes o personas, con valor, 0 sea que puedan satlsfa.cer una necesidad o deseo,
llenar un requerimiento o proporcionar un beneficio para algur.xas personas o
empresas que estan dispuestas a lograr lo que se ofrece, es decir, dispuestas a

realizar un intercambio.

Se habla de producto bdsico, que es lo que esta comprando el cliente, en tér-
minos de algo que resuelve un problema, pero ademas pue(;len concurrir otros
factores que pueden incrementar la satisfaccion de esos chent'es: que son l9s
valores agregados, como imagen, marca, mantenimiento, crédito, garantia,
empaque, atencion, servicio, entrega, ubicacion, etc.

El producto basico mas los valores agregados es lo que se denomina prodycto
ampliado. El producto brindado (tangible o intangible), por lo tanto, contiene
otra serie de elementos que pueden contribuir a la complacencia de los clien-
tes, que hacen que estos puedan valer mas a los ojos de ellos.

-

Actualmente, los productos bdsicos pueden ser muy parecidos o fdciles de imitar, 1
por ello a menudo incluso las verdaderas diferencias competitivas se establecen
en términos de valores agregados. Un televisor de una marca u otra o diferentes
bancos esencialmente satisfacen las mismas necesidades y realmente pueden
diferenciarse por los valores agregados (que pueden ser diferentes seguin los
tipos de dlientes). Pero no olvidemos que primariamente el cliente desea un buen

P
£
¢

w.  producto bdsico, lo demds son aspectos que pueden incrementar la satisfaccion.

" Francisco Alberto Madia de Souza: La sexta generacién delmarkeﬁng, Colombia, McGraw-Hill, 1995-

164

Car1. MARKETING PARA EMPRENDEDORES

Incluso cuanfit? nosotros compramos cualquier cosa, nos fijamos y tomamos
nuestras decisiones en funcion de esos valores agregados; como deciamos,
muchos productos pueden satisfacer una necesidad, como un detergente, y

al elegirlo no miramos formulas, sino marca, presentacion, empaque, imagen,
precio, etc.

La problemética de la distribucion consiste en determinar los canales e inter-
mediarios mas adecuados para hacer llegar los productos del productor a los
clientes potenciales de los mercados objetivos. En el caso de intangibles, se
habla de intermediacion argumentando que solo existe el canal de ventas,
por donde fluye el derecho a uso del servicio, el pago de los mismos y aspec-
tos de informacién y promocion (franquicias, agentes, corredores, canales
electrénicos).

El camino que siguen los productos o servicios, desde el productor o fabrican-
te al usuario o consumidor final, se llama canal y las personas o instituciones
que forman un canal son los intermediarios.

Cada canal tiene un potencial diferente para crear ventas y generar costos,

afectando y relacionandose con el resto de las variables de marketing. Para

la eleccidn de un canal de distribucion, se deben considerar los siguientes

elementos: \

\

* Consideraciones del mercado: hay que ver el tipo de mercado, nimero
de clientes potenciales, concentracién geogréfica y tamaiio del pedido o

compra.

* Consideraciones del producto; valor unitario, calidad de perecedero, natu-
raleza técnica.

* Consideraciones de los intermediarios; servicios proporcionados, disponi-
bilidad, actitudes e imagen. t

* Consideraciones de la empresa; deseo de control del canal, servicios, co-
bertura, costos y administracion.

Por ultimo, segun los aspectos anteriores y de acuerdo a qué tipos y cantidad
de intermediarios se utilizaran en el canal de distribucion (asumiendo que se
determing una distribucion indirecta), las estrategias de distribucign pueden
ser de tres tipos: intensiva, selectiva y exclusiva.
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2 establecer directa o indirectamente el ma.
bles; por o general, esta estrategia sq
ad, productos de compra impys;.

« Intensiva: esta estrategia busc _
yor numero de puntos de venta pos! 'd
utiliza para productos de primera necesl
vay productos de compra urgente.

« Selectiva: esta estrategia busca recurrir a cierto nivel d'el Fanél Y se eligen
noa todc;s sino a los que le generen mas valor como distribuidores; por |o
general, esta estrategia se utiliza para productos de compra reflexiva.

« Exclusiva: esta estrategia busca recurrir a un distribuidor el derecho de I3
comercializacion, utilizada para productos de compra reflexiva, productos

no buscados o productos simbélicos.

En el caso de los intangibles, hay algunas consideracior?t'es importante§ que
manifestar, ya que excepto en situaciones como la educacn?n \./nrtyal ya dIS.ta.n-
cia, donde se pueden utilizar canales electronicos, para <.:i|str|buu un servicio,
los proveedores y los consumidores entran en contacto directo cuando se pro-

porciona ese intangible.

En realidad, el punto basico se relaciona con la posibilidad que tiene la ofer-
ta del producto intangible de admitir un interfnediario gn.tre la empresa y
el cliente potencial, ya que muchas de las funciones tradicionales de un ca-
nal de distribucion, como inventariar, asegurar y asumir la propiedad de los
bienes, no tienen significado para los productos intangibles por sus propias

caracteristicas.

La intermediacién, en consecuencia, procura identificar las formas de reunir
al cliente con el proveedor original del servicio o sus representantes y las ac-
ciones que permiten lograrlo pueden ser: franquicias, agentes, corredores y
canales electronicos.

] Las nuevas tecnologias ofrecen novedosas oportunidades en los canales de
distribucidn, como Internet y concretamente el e-commerce. Estdn los sistemas
de Dropshiping, que consisten en montar una tienda online sin necesidad de
tener fisicamente los productos, y el Network Marketing, que ofrece a sus propios
clientes también la posibilidad de convertirse en distribuidores,
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Tener una tienda virtual, disponible para que los clientes de cualquier lugar le
compren en cualquier Momento, tiene grandes ventajas, entre ellas':

Lo e)lfzone a nuevos clientes: vender online es, literalmente, tener un nuevo
canal de ventas, una nueva forma de llegar a la gente que esta buscando lo que
usted tiene para ofrecer. £l comercio electronico lleva su negocio a la puerta

de cada cliente, donde sea que este se encuentre. Y esto es bueno tanto para
usted como para el cliente.

Ahora puede ofrecer crédito: incluso para pequefos negocios que no pue-
den ofrecer financiacién, el poder aceptar tarjetas de crédito a través de las
plataformas de pago les abre un nuevo panorama. Pagos que antes solo podia
recibir en efectivo, ahora pueden hacerse de multiples formas segin lo que
sea mas conveniente para el cliente.

El riesgo lo asume la plataforma de pagos: la seguridad de las transaccio-
nes financieras es asumida por los especialistas de las empresas dedicadas
a la gestion de pagos en Internet, de manera que usted se despreocupa de
la aprobacién o rechazo de la tarjeta de crédito, si el cliente paga o no paga
en el banco, todo lo administra la plataforma. Usted simplemente recibe la
confirmacién de una transaccion efectiva o rechazada.

Es un local abierto 24 horas: no importa si un cliente quiere comprarle a las
3:00 de la tarde o a las 3:00 de la manana, su negocio siempre estara abierto y
con las luces de ne6n encendidas. Su tienda virtual es un vendedor que no se
incapacita ni toma vacaciones. Esta siempre disponible y con la misma energia
los 365 dias del afio.

Minimos costos de operacién: el comercio electrénico tiene minimos costos
de operacién. No debe pagar vendedores ni alquiler y los pagos son recibidos
de manera instantanea. Esto representa grandes ahorros. Ahorros que puede
utilizar para mejorar su utilidad o transferir directamente a sus clientes. De esta
manera, puede ofrecer sus productos a un precio competitivo sin afectar sus
margenes. Todo emprendimiento deberia empezar primero vendiendo por
Internet, antes de arriesgar valioso capital de trabajo en arrendamientos y
Personal. En la etapa de viabilidad del negocio no se juega con el flujo de caja.

\ . .

" Tomado de David Gémez: 6 razones por las que deberia implementar comercio electrénico.
27 de marzo de 2014, http://bienpensado.com/6-razones-por-las-que-debena-lmplementar-
Comercio-electronico/
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EL MARKETING COMO

io: al fisico es difici| < ‘ .
| inventario: en un loc cil, sing Al fijar los precios es importante contemplar otros objetivos tales como:
hibir todos los productos que ofrece su empresa. En |p.
: . bir to
imposible, poder exhibir

ternet n m P i d Cada una de las refer: i
o tiene li ites. uede incluir todas Yy i : encias, '
ivas variaciones de tamano, ¢ | g , ap ones y de
sus |eSpECt Vi m olores, sabores, aplicac

caracteristicas segun su negocio.

Posibilidad de mostrar todo e
» Ampliar el mercado: reducir precios para que aquellos que por capacidad
de pago no han accedido al producto lo hagan y sean clientes.

* Incrementar la prueba del producto: reducir los precios para motivar la
. s prueba del producto dado su costo inferior.
: on
oy comunicaci
7.5. Programas de preci ,
.+ Defensiva a la competencia: como respuesta a una variacion de precios de

. ultimas d, i- L Hos : ;
oducto es muy importante porque en etermi la competeéncia u otra accion ofensiva por parte de los competidores.

na i este es adquirido o no, incluso independientemente de los tZa.loreslagre-
gados que proporcione, ya que se trata deun problema. de beneficio-valor; es
decir, de la cantidad de dinero que las personas estan dispuestas a pagar para

El precio del nuevo pr

« Evitar la entrada de competidores: bajar los precios para que a nuevos
competidores se les dificulte ingresar a competir en el mercado.

obtener lo ofrecido. . . . .

* Reforzar la ventaja competitiva: si la ventaja competitiva de la empresa

Ademis, “el precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; se basa en ser lider en costos, la reduccién de precios refuerza su ventaja.

los otros producen costos. El precio también es uno de los elementos mds flexibles:

se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los produc- +  Recuperacién de la inversion: subir 1os precios para recuperar en el menor
tos y los compromisos con el canal™. tiEwpo Ja ihversidn ek,

Su determinacion influye directamente sobre el nivel de demar]da, el posicio-
namiento deseado, el nivel de diferenciacion /i debe ser compatible con los otros
componentes de la estrategia utilizada. Pero mfortunadamentg, muchas veces se
toman decisiones de precio solo considerando los costos o precios de competido-
res, desconociendo todo lo demds.

» Consolidar un posicionamiento: subir o bajar los precios de acuerdo a la
percepcion que se quiere crear en los clientes.

* Aprovechar monopolio: mantener precios relativamente altos debido a la
ausencia de competidores.

* Aprovechar la vida corta del producto: si el producto tiene LTna{i.da corta,

Como dice Kotler, “El precio es apenas uno de los instrumentos de la mezcla de fijar precios altos para obtener mayor beneficio. —
mercadotecnia. Las decisiones en cuanto a los precios se deben coordinar con las
decisiones de diserio, distribucion y promocion del producto, con el propésito de Para la fijacién de precios, debemos tener en cuenta estos tres factores:

)

- nia congruente y eficaz"™.
constituir un programa de mercadotec . ) . )
prog * El coste del producto: se calcula a partir de una serie de operaciones econo-

En términos generales, las empresas deben comenzar fijando objetivos de mico-financieras, de las cuales se obtiene un precio rentable para la empresa.
precios (utilidades, ventas, participacion, imagen, etc)) y analizar los factores .

que influyen en su determinacion (demanda, precio esperado, competencia, * Losprecios de la competencia: conocerlos nos puede orientar a la hora de
elasticidad, canales, comunicaciones, etc.), para finalmente a partir de ello es- poner precio a nuestro producto o servicio.

pecificar las politicas y estrategias de precio. | |
- * Lasensibilidad de los compradores: se tendra en cuenta el aumento o <.1|s_- )

1 Alba Valverde Castillo: Estrategias para fijacién de precios. 08/11/2012. http://marketingcr- minucidn de la demanda como consecuencia de la variacion de |015vaFECIOS.

bligoo.es/estrategias-para-fijacion-de-precios

' Philip Kotler: Ob Cit. P4g. 412.
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i ncién del co
En los nuevos productos, el precio ha dejado de serd undaefuue e Ztso Paty
transformarse en un valor para alguien. No gape duda a?ributo recioes esen-
cial en la estructura de un producto 0 servicio,y esun inante

en la eleccion por parte del cliente.

dica el sacrificio monetario que el consy-
del vendedor una cantidad de producto,
pero también es el conjunto de esfuerzos y sacriﬁ.aocsi que ulr;j c“iq-tg f;!aliza
como contrapartida por la obtencion de un determina .<'> nl\;eb rle : I| ida d, que
es el valor percibido, o sea, el resultado de una.evaluaaon g o';j el pro _UCto
basada en la estimacién de lo que el consumlc’i(')r espera recibir a cambio de
todo lo que sacrifica (dinero, tiempo, esfuerzo fisico y mental).

El precio es la relacion formal que |.n
midor debe realizar para conseguir

Como dice Majaro, “es claro que una politica de pr.ecios tiene imPIiFaciones cru-
ciales para las ganancias. Sin embargo, al mismo tlgmpo, el precio lnvolucrg con
frecuencia respuestas psicoldgicas y de comporramlent.o,. Igs cuales se relacionan
con la calidad percibida y el valor del producto o el servicio™®.

El tema es complicado, especialmente para emprendedores qL.Je gstén desa-
rrollando una nueva empresa o producto. Jean- Jacques Lamb{n dice que “la
eleccion del precio de un nuevo producto es un problema muy de{l'cado‘ yg queel
nuevo producto no tiene comparacion directa y aporta una solucion original a la
satisfaccion de una necesidad. El precio de lanzamiento es entonces fundamental
y condiciona el éxito comercial y financiero de la operacién™. Segun este autor,
después del analisis de costos, demanda y competencia, la empresa detfe ele-
gir entre dos alternativas: precio inicial elevado, que selecciona a los clientes
potenciales, y precio débil, que permite la penetracion rapida. Esto, como aco-
ta Hardy", independientemente de las pruebas en las cuales el cliente poten-
cial clasifico el rendimiento del nuevo producto o manifesté sus expectativas.

En resumen, “en realidad no hay férmula sencilla que dé una solucién fdcil a los
problemas relacionados con el precio que surgen en el lanzamiento inicial de una
marca totalmente nueva. La gerencia requiere talento, un buen criterio y valor".

15 Simon Majaro: La esencia de la mercadotecnia. Prentice Hall, México, 1996, Pag. 93.
6 . J. Lambin: Marketing estratégico. McGraw-Hill, Espaiia, 2000. Pag. 282.

V7 Len Hardy: Estrategias exitosas de mercadeo. Ed. Légis, Colombia, 1988, Pag. 154.

'8 Barabba y Zaltman. Ob. cit. P4g. 156.
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.2 n
rAni Ircc's;jslr?rzzts;o rl,’;;:’ "ff estd revolucionando la forma de fijar precios en los
s areclds pérson /'S. da Red ofrece Ias posibilidades de utilizar precios varia-
€5, PIECIOS b alizados, trueques, subastas, etc, debido principalmente a la
eliminacion de barreras mo

. netarias y q las compras en mercados globalizados
donde no existen fronteras™s,

Las comunicaciones tienen una

gran incidencia en la aceptacion o rechazo
de un producto. Para comercializ

s d arlo no basta ofrecerlo a un precio atractivo,
a traves de un canal adecuado; es preciso dar a conocer la oferta, poner de

manifiesto las cualidades y beneficios para los clientes potenciales y estimular
la demanda con argumentos pertinentes.

Pt
Para una comunicacidn efectiva hay que comenzar con una dlara determinacion
i de los receptores, que pueden ser los lientes potenciales, distribuidores, deci-
dores, influyentes, etc. Eso determina qué decir, c6mo decirlo, cudndo, donde y
. Qquién o dice. También interesa mucho el tipo de respuesta deseada: informacidn,
\ conocimiento, agrado, preferencia, conocimiento o compra.

Habiendo definido los aspectos anteriores, se puede desarrollar el mensaje,
en términos de contenido, estructura y formato. Para eso es decisiva la argu-

mentacion, es decir, beneficios esperados, motivadores y estimulos racionales
y emocionales.

Existen varias formas alternativas por las cuales se puede expresar esa comu-
nicacion. Entre ellas podemos mencionar: comunicacion masiva (publicidad),
venta personal, mercadeo directo, relaciones publicas y otras formas.

* La comunicacién masiva o publicidad; son mergajes impersonales dirigi-
dos a través de medios publicitarios (radio, cine, prensa, television, revistas,
vallas, etc.). Algunos objetivos de la publicidad pueden ser: hacer conocer

el producto, recordatorio, cambiar o reforzar actitudes, construir imagen, -

cambiar percepciones y creencias y obtener respuestas.

* Laventa personal; se refiere al contacto directo establecido por un repre-
sentante de la empresa (vendedor, asesor comercial,-ejecutivo de cuenta,

_~ g8
etc.) con el cliente potencial; es fundamental, ya que en la gran mayoria de _

los casos todo negocio es cerrado por personas, particularmente en el caso
de productos industriales e intangibles.

P ——— .
** Ana Cruz Herradén: Marketing electrénico para pymes. Alfaomega. México, 2009. Pig. 104.
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« El mercadeo directo puede adoptar diversas lforrzracs; ;:I:seiz:\t% Sprfom o-
ciones, merchandising, patrocinios, correo, te emt o int;_:ractin c,jeenasl
exposiciones, etc,, y ha sido definido como un sis o recesty crpglr_
keting que utiliza uno o mas medios para consegu o, Este o ible
y/o una transaccién comercial en un punto fietjmt\. do; e ¢ cepto
abarca todos aquellos medios de comgqlcacnon estina s |~r una re-
laci6n interactiva con un detallista individual, una empres ,d n cliente, un
consumidor final o un contribuyente a una causa determinada.

« EIBTL (Below the line) es una practica que consisFe en ascaones de comu-
nicacion no masivas dirigidas a segmentos especnﬁcgs. u pl’OpOSItF) ’es la
promocién de productos o servicios mediante acciones de creatividad,
sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos canales para co-
municar mensajes.

Las relaciones publicas buscan influenciar las actitudes y resaltar la ima-
gen de una organizacién y eventualmente del nuevo producto, a través de
varios medios, como publicaciones, eventos, conferencias, patrocinios, etc.

Esto, asimismo, se puede relacionar con el llamado marketing de boca a
boca, también denominado Buzz en inglés, que categdricamente en algu-
nos casos es determinante: en cerca del 70% de los casos, la eleccién de un
meédico de ello depende; mas del 50% de las personas eligen una nueva pe-
licula por ello e igual cosa sucede con computadores, carros o televisores.

Especial mencion le cabe al eBusiness del cual, a menudo, se piensa' que
simplemente significa comprar y vender productos y servicios a través dfe
Internet. En realidad, la practica del eBusiness no se limita a Internet niimpli-
ca unicamente el comercio en linea. El eBusiness conlleva el uso estratégico
de tecnologias de comunicacién e informacion (entre ellas, internet) para
interactuar con los clientes, clientes potenciales y socios a través de diver-
sos canales de comunicacion y distribucién. Al proporcionar la posibilidad
de recopilar y gestionar informacién desde estas actividades multicanal, el
eBusiness permite a las organizaciones obtener el maximo valor de cada in-
teraccion y mejorar constantemente la calidad de la experiencia del cliente.

Cabe destacar que las empresas deben manejar una estrategia integral de co-
municaciones, ya que de esta forma se logra la sinergia entre todas los medios
y elementos utilizados, teniendo objetivos claros, definidos y cuantificables;
unidad de campana, criterios, argumentos y beneficios ofrecidos,
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7.6. Marketing on-line

Internet tiene una gran influencia e

ral y en el marketing en particular.
los comprad

importancia en nuestras vidas en gene-
Los comportamientos de los mercados y
radores se han visto afectados por Internet, asi como el acceso a la
informacion, las comunicaciones, la comercializacion y los nuevos medios,
generando grandes potencialidades en distribucion, publicidad y, particu-
larmente, en la busqueda de la fidelizacién de los clientes.

Naturalmente, el marketing evolucionay debe adaptarse a las nuevas condicio-
nesy circunstancias. “Las reglas de juego del mercado cambian rdpidamente y lo
digital lo estd cambiando todo. Ya no se trata solo de la tecnologia, sino también y
sobre todo de los cambios en la actitud y en el marketing virtual o cibermarketing,
comportamiento de los consumidores que el uso de esas nuevas tecnologias estd

provocando. El universo digital se extiende en la sociedad y genera nuevos estilos
de vida y nuevos hdbitos de consumo"».

Lo anterior son cosas que hay que asumir, especialmente el hecho de que en
este nuevo mundo digital se puede estar conectado en todo momento yen
cualquier lugar, de donde surge el llamado marketing digital, virtual o ciber-
marketing, que son basicamente las acciones de marketing por Internet. La
comercializacion por este medio, también conocida como i-marketing, web
marketing, marketing en linea o e-marketing, es la comercializacion de los
productos o servicios a través de Internet.

La web actual e Internet han adquirido un papel protagonista dentro de las es-
trategias de comercializacién de la gran mayoria de las empresas, sin embargo,
en lugar de excluir las acciones tradicionales de marketing en los procesos de
promocién y comercializacion, las empresas deberian utilizar tanto los medios
digitales como los convencionales en sus estrategias.

Cuando hablamos de marketing, siempre nos referimos a un _conjunto de
Procedimientos disefados y utilizados para comercializar y distribuir nuestros
productos, bienes o servicios a un determinado sector de consumidores con el
fin de aumentar nuestras ventas.

El marketing se adapta y abre nuevas herramientas para desarrollaf el e-
business y el e-commerce. La fusion de lo mejoye}-marketmg tradiciopal y

o _ . &
* Anetcom: Estrategias de marketing digital para pymes, Generalitat de Valencia, abril de ?‘m
Disponible en: http//colombiadigital.net/newcd/dmdocuments/Marketing%20pymes.pd
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i i incidir ;
las nuevas herramientas del marketing online logran coin en una serje

, bajo
de estrategias, que, formuladas de una manera adec.ua¢|:laant;ajrl usn E!aq de
marketing organizado y coordinado, pueden conseguir aic 0s objetivos

planteados en una campana.

s online que se pueden integrar a |as

i nte de nuevas forma
Se trata simpleme tios web, banner, blogs, newsletters,

estrategias de marketing, tales como s/
etc. para lograr clientes rentablesy satisfechos.

En definitiva, no se trata de una nueva disa’p{ina,‘ sino de una gran herrqm{enta,
fundamental en algunos casos, como se vera mas adelan;e, pero los objetivos y
" principios del marketing contindan siendo los mismos. Silos productos no son
" los adecuados o los precios convenientes, por ejemp/o, de nada servird generar
estrategias de distribucidn o comunicaciones eﬁuentes, modernasy actua/eg; lo
fundamental continiia siendo entregar los satisfactores que el cliente necesita.

Como dice Eduardo Navarro: “El cliente sigue siendo el rey, en el 2007, en el 2009
iy en el 2085! El mundo ha cambiado, pero hay cie.rtos pardmetros qu.e permane-
cen inalterables y uno de ellos es la posicién del cliente en la estrategia empresa-
rial. Por eso, muy buena parte de nuestra estrategia debe pasar por ofrecer a los
clientes aquello que buscan y no lo que nosotros queramos ofrecerles. Parece que
esto es obvio, pero nada mds lejos de la realidad"™.

El marketing online existe, pero N0 COMO uUna disciplina nueva o separada del
marketing mal denominado “tradicional’, sino que impregna todas las etapas,
desde el andlisis, la planificacion, la ejecucion y también el control, asi como en
todos sus ambitos. Internet es una de las mas importantes innovaciones de las
dltimas décadas, ha generado grandes cambios que requieren mas que nunca
una capacidad de adaptacion a sus herramientas por parte de las empresas, de
forma mas agil, mas abierta y sobre todo més proactiva. La estrategia digital debe
apoyar los objetivos generales del negocio, y no administrarse como una rueda
suelta independiente del engranaje. Marketing es uno solo, sea online u offline.

Resumiendo, el e-marketing o marketing en linea consiste en lo que una
empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios

 Eduardo Navarro, El cliente es el rey... jy ahora mds que nunca! DeGerencia.Com, 6 de mayo de
2012. http’//wwwnegerencia.com/ar(icuIo/el-cI|ente-es-el-rey-y-ahora-mas-que-nunca
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por Internet. Este sistema de Comercializacién puede tener beneficios para los
clientes y productores,

Ventajas para los clientes

Permite el acceso a mis informacion: la naturaleza interactiva de la web
y su entorno permiten busquedas profundas no lineales que son iniciadas
y controladas por los clientes, por tanto, las actividades de marketing me-

d'lante la web estan mas impulsadas por los clientes que aquellas propor-
cionadas por los medios tradicionales.

Facilita la investigacion y comparacion de mercados: la capacidad de
la web para acumular, analizar y controlar grandes cantidades de datos es-

pecializados permite la compra por comparacion y acelera el proceso de
encontrar los articulos.

* Abarata los costos y precios: conforme aumenta la capacidad de los pro-
veedores para competir en un mercado electrénico abierto, se produce una
baja en los costos y precios, de hecho, tal incremento en la competencia
mejora la calidad y la variedad de los productos y servicios.

Ventajas para las empresas

* Mejoras en la distribucion: laweb ofrece a ciertos tipos de proveedores (in-
dustria del libro, servicios de informacién, productos digitales) la posibilidad
de participar en un mercado interactivo, en el que los costos de distribuciéon
0 ventas tienden a cero. Por poner un ejemplo, los productos digitales (soft-
ware) pueden entregarse de inmediato, dando fin de manera progresiva a
la intermediacién. También compradores y vendedores se contactan entre
si de manera directa, eliminando asi las restricciones que se presentan en
tales interacciones. De alguna forma, esta situacion puede llegar a reducir los
canales de comercializacién, permitiendo que la distribucion sea eficiente
al reducir el sobrecosto derivado de la uniformidad, la automatizacion y la
integracion a gran escala de sus procesos de administracién. De igual forma,
se puede disminuir el tiempo que se tarda en realizar las transacciones co-
merciales incrementando la eficiencia de las empresas.

* Comunicaciones de marketing: actualmente, la mayoria de las empfesas

utiliza la web para informar a los clientes sobre la compania, aparte de sus
productos o servicios, tanto mediante comunicaciones internas como con
otras empresas y clientes. Sin embargo, la naturaleza interactiva de la web
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ficios conducentes a desarrollar las relaciones cop
e beneficio raccion facilita las relaciones de mar-
hasta un punto que nunca hubsiera

ofrece otro tipo d e (
los clientes. Este potencial para lainte

keting asi como el soporte al clfef\te, o
sido posible con los medios tradicionales.

05 operacionales: el uso empresarial de 12 web reduce errores,
. geneﬁcuos op tos en el tratamiento de la informacion. Los proveedores
tl‘em;‘)o , ::i:escfgs?os al acceder de manera interactivaa las bgses de da’tos
gsz‘;ggunidades de ofertas, enviar estas por el m'srrf'aoc;lleacll;océfcoi;::'"
mo, revisar de igual forma las concesiones; ademaI5, se oy venta'ae
mercados y segmentos NUevos, elincrementoenia Qed < LEVOS. 6 eciJalf
en las ventas, la mayor facilidad para entrar en mercado i FI) de
mente en los geograficamente remotos, y alcanzarlos con mayor rapidez.

7.7. Plan de marketing

Para que el emprendimiento sea exitoso, aparte de gna organizaciéon ade-

cuada, buenos procesos productivos, adecuado manejo del personal y otros
! , . -

aspectos, es fundamental contar con dos aspectos basicos:

Que sus productos o servicios estén orientados realmente a satisfacer las
verdaderas necesidades y expectativas de los clientes.

«  Unplande marketing que definalas estrategiasy responsabilidades, con el fin
de implementar los programas de accion para lograr los resultados deseados.

Precisamente, “la mayoria de los errores comerciales que cometen los emprende-
dores se puede evitar con un buen plan de marketing. Esta carencia es la que hay
detrds de errores como lanzar un producto inadecuado, disefiar mal los precios 0

distribuir mal los productos™.

Seguin McCarthy y Perrault, el plan de marketing es la formulacion escrita dfi
una estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en practica. Debera contener una descripcién pormenorizadg de
lo siguiente: qué combinacion de marketing se ofrecera, a quién (es decir, el
mercado meta) y durante cuanto tiempo; qué recursos de la compaiiia (que se
reflejan en forma de costes) seran necesarios, con qué periodicidad (mes por

2 Gestion. 10 errores de marketing que pueden I?acer fracasar tu negocio. 20/10/2015. http//
www.emprendedores.es/gestion/errores-comerciales-marketing
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mes, tal vez) y cudles son los resultados
mensuales o semestrales, por ejemplo).
ademas, algunas medidas de control, d
algo marcha mal»,

que se esperan (ventas y ganancias
El plan de marketing debera incluir,
€ modo que el que Io realice sepa si

<
4 Se trata de una herramienta de trabajo dirigida hacia resultados especificos

i esperados, detgrminando (0mo estos pueden lograrse, permitiendo delegar
j  funciones, coordinar esfugrzos, programar recursos para optimizar resultados y
. servir ademds de referencia y control,

Varias razones avalan la necesidad de elaborar un plan de marketing para el

lanzamiento de un nuevo producto. Entre ellas tenemos las que se indican a
continuacion:

- Coordina los varios programas que son necesarios para la introduccién del
nuevo producto.

- Sirve comoinstrumento para revisar y asignar recursos entre los programas
especificos.

+ Permite evaluar el progreso para alcanzar los objetivos y metas, fijando
pautas, y desarrollar acciones correctivas.

+ Se constituye en una base de regulacién indicando el nivel de desempeno
alcanzado.

Aun asi, no se utiliza y, como aparece en el periédico El Colombiano, “Todavia
hay empresas, muchas quizd, que no tienen, por razones diversas, un plan de mar-
keting; hay incluso unas que ni siquiera tienen drea o departamento de marketing,
pues consideran que con ventas es suficiente, sin entender lo que el departamento ..
de marketing es e implica para una organizacién"».

Desde mi punto de vista, expresa Luis del Rosal Serrano, “el error principal de las
pymes e incluso de empresas maduras que llevan arios operando en el mercado
¥ que se ven enfrentadas a problemas derivados de una mala gestién o la pre-
sente crisis economica, es no realizar un plan de marketing. Las empresas deciden

» Jerome McCarthy y William Perreault, Marketing, McGraw-Hill, 1997.
* Algunos beneficios del plan de mercadeo. El Colombiano, Medellin, 22 de febrero de 2010.
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de tiempo, porque piensan que tiene

or falta —
P por desconocimiento”s,

prescindir de esta herramienta bie O encion,
un coste elevado y lo que mds me llamalaa

Pero, “el plan de marketing es un instrumento f.’senaal eg rogjaoesr:z;i?: 'ga q,ue
facil i la comercializacion eficaz de cualquier tipo de produc ! 'esu ta
aries triunfe sin haber elaborado previamen-

: ; 25
muy arries ado intentar qué unaempre. i
te Jn plangde marketing. Este debe ser adecuado al ta;nqno de I:aeézp:esa. No
existe un modelo vdlido para todas ellas, cada empresa lo tiene qu ptar a sus

propias necesidades, abordando todasy cada una delas vanalZeS 7IU€ CO'?POqe?n
el marketing, prestando mayor o menor atencién a cada una de ellas en funcion
de los distintos factores ajustados a la propia vida interna delaempresayala

tipologia de su organigrama"™.

Las ventajas que aportaun plan de marketing“son verdaderamente importan-
erta de las debilidades internas y de las amenazas

tes para nuestro negocio: nos al ' .
del entorno, asi como de nuestras fortalezas y las oportunidades que nos brinda

el mercado. Esta guia nos indica por dénde nos vgmos.a mover y genera e.ﬁ.cacia
empresarial, ya que se dirige por objetivosy ca.da drea ?Ier?e una responsabilidad y
se fijan los plazos de las tareas, nos permite evitar desviaciones de{ectando errores
y reduciendo costes. En contra, no disponer de un plan de ma.rketmg puede 9?,”9'
rar una serie de problemas que lleven nuestra idea de negocio al fracaso: utilizar
los recursos disponibles de forma erronea nos puede llevar a un aumento de los
costes; sin un plan, la gestién de la empresa se dirige por impulsos y no estgmos
preparados para los problemas, podemos ajustarnos a una realidad poco objetiva
del mercado, lo que sin duda nos conduce al fracaso™.

Cada organizacién desarrolla su propio método o esquema de acuerdo a sus
caracteristicas, sin embargo, existen dos clases de datos de entrada para el
proceso, que deberian ser parte de cualquier plan: un andlisis de la situacion
y los objetivos de desemperio esperados.

Primero hay que responder a la pregunta: ;dénde estamos? y eso requiere la
realizacion del analisis de la situacion, tanto interno como externo a la compania,
en el que podremos deducir las oportunidades y amenazas que se le pueden
presentar a la empresa como las fortalezas y las debilidades de la misma.

2 | uis del Rosal Serrano: Las consecuencias de prescindir de un plan de marketing para una pyme:
21 de abril de 2015. http//mglobaImarketing.es/blog/las-consecuencias-de-prescindir-de-Un.
plan-de-marketing-para-las-pymes/

* Rafael Muniz Gonzalez, Marketing en el Siglo XXI, 32 edicién, Espaia, Centro de Estudios
Financieros (CEF). Disponible en: hnp://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html

7 yis del Rosal Serrano: Ob. Cit.
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’L: seg:cr;:r? Pregunta a la que debemos contestar es: ;a dénde queremos ir?
esp a supone el establecimiento de los objetivos de marketing que la

empresa fija para. un determinado periodo de tiempo. Estos objetivos pueden
ser tanto cualitativos como Cuantitativos.

Una vez planteados los objetivos, deberemos contestar a la tercera pregunta:
¢como llegaremos alli? o ;cémo vamos a alcanzarlos? La respuesta a este in-.
terroggnte supone la determinacién de los medios necesarios y el desarrollo
de acciones o estrategias a seguir para alcanzar los objetivos. El desarrollo de
estrategias supone cualquier cauce de accién o solucién que desde el punto
de vista de disposicion o dosificacién de medios se juzga razonable y posible
de aplicar para alcanzar los objetivos de marketing especificados en el plan.

Una vez realizado el diagndstico estratégico, tanto de capacidades y recursos
internos como el externo, se puede hacer una clara determinacién de objeti-
vos que se esperan lograr, objetivos que deben ser concretos, cifrados, fecha-
dos, coordinados y compatibles y que se derivan del analisis de la situacion.

Estos objetivos se establecen generalmente sobre ventas esperadas, es decir,
una medida expresada en términos cuantitativos del impacto que la empresa
quiere lograr con el nuevo producto, en un mercado concreto y en un lapso de
tiempo definido. Esto puede medirse en cifras de venta en unidades moneta-
rias, unidades fisicas, nimero de contratos o servicios brindados y en cuotas
de mercado (participacion). También se pueden establecer en funcion de la
rentabilidad esperada, aunque este tipo de objetivos es un poco mas comple-
jo ya que implica un examen detenido de la relacién costos/volumen, capaci-
dades de produccion o servuccion e inversiones arecuperarse en un tiempo
extendido. Incluso puede haber objetivos relacionados con posicionw
recordacién o percepciones. T

-

Una vez determinados los objetivos, se toman decisiones de cémo posicionar los
productos en el mercado y la ventaja diferencial que tendrdn; el posicionamiento
designa la imagen de un producto en relacion con productos de competencia y de

otros que vende la misma empresa y la ventaja diferencial es cualquier caracte-
% ristica de la organizacién o marca que el publico considera conveniente y distinta.

U S ey

Posteriormente, se seleccionan los mercados meta, se analizalademanda del mer-
cado y se disefia una mezcla de marketing estratégico. Esta es la combinacion de
un producto, cémo se distribuye, cdmo se promueve y su precio. Estos elementos
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taya cumplir los objetivos de|

" 0 Me! s
esidades del el distribucion y comunicaciones,

van a satisfacer las nec precio,

: to,
marketing. Tales elementos son: produc

lecen las acciones especificas para lograr esos objetivos
ecel

; : abajaran las variables
- nos dice qué va a hacerse, cuandoy dgnde sEe :S es:rategias i
4 metatsil ) to, precio, distribucién'y comunicacnones.d.s e i S
o pgo puocr rr:n:dio d'e programas concretos que coordina s
a cabo

y medios que determinan la accion.

Las estrategias estab

plan de marketing en cifras que cuan-

jeti metas propuestas.
tifican los gastos necesarios para el logro de los obJetlvosré/ducen iﬁfofmacién
También hay que instaurar indicadores de Iog.ros. que Z S
para analizar el desempefioy verificar el cumplimiento de j

minos de resultados.

El presupuesto es la traduccion de ese

i te los traba-
j ivo donde se especifican claramen
o se refleja en un plan operativo . cn :
'Tt-)osdy comprojmisos: cuando debe hacerse (tlempos’), cémo se debe hace:esatr é;struaé
iegia)' quién lo debe hacer (responsables); con que recursos' (zresup:stién; q
result,ados se esperan (metas) y c6mo medir los resultados (indices g .

En cuanto se ha puesto en marcha el plan de marketing, el ;?r;)ceso cI”e evaluzcaum
i ir midi el desarrollo para hacer
i cir, hay que ir midiendo
del mismo debe comenzar, es de ", h e
los ajustes necesarios ante las desviaciones, para asegurar el logro de | S

Se trata de analizar el comportamiento, en términos de.ventas, p?l’thlpacu:t)n,

etc., y compararlo con lo planeado, para identificar posibles prob.emas, estu-
i . .

diar desviaciones y proporcionar los medios para acciones correctivas.

Cualquier desviacién que exceda un limite aceptable requerira una .de ?st;.s
tres acciones: cuando no se ha logrado una meta, puec}e ser n'ecesarlo anadir
recursos; si esta por encima de la meta, puede ser posnple retirar los recursos
en exceso y reasignarlos, y si la meta original es inapropiada, puede ser nece-
sario un nuevo planteamiento.

Por ello, el plan de marketing realizado no solo debe sgrvir como una herra-
mienta de coordinacién, sino también como un mecanismo de cc_:ontrol. Para
implementar esto, deben considerarse: las medidas de desempeno que van
a monitorearse; comparacion entre el desemperio real y el planeac!g en in-
tervalos determinados de tiempo; especificar los grados de aceptabilidad dg
desviacion; identificar las implicaciones de esas desviaciones y hacer las modi-
ficaciones pertinentes.
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£ Enresumen, elplan de marketing s un enunog de qué s lo que Ig or

l' 2aoRespeLd | ograr, como hacerlo y cudndo hacerf, Esto permite y facrglz;z

«  estimularel pensamiento sistemdtico acerca def futuro, mejorar la coordinacig

w establecer estdndares de desempeiig, b cion,

ases para la toma de decisiones i
‘ ‘ . , condicio-
' nes para enfrentar el cambio y (apacidad para identificqr oportunidades

) H U .

Y aqui, una vez mas, el emprendedor debe

ya que, como sefala Inna Nikolova, el plan de marketing debe tener en cuenta

tanto variables cualitativas como Cuantitativas, y no podrd dejar de lado en ningun
momento lainnovaciény la creatividad"»,

Poner de manifiesto sus cualidades,

7.8. Marketing para América Latina

Dice Ezequiel Djeredjian que “hay algo en la cultura emprendedora latinoame-
ricana que no estd funcionando y necesita un cambio urgente. Este mal funciong-
miento no tiene que ver con la cantidad de gente intentando emprender, ni con
los esfuerzos de los diferentes gobiernos, ni con la falta de inversores, o la situacion
econdmica de los diferentes paises. Tiene que ver con que todo el trabajo realizado
ha sido corriendo desde atrds, persiguiendo y replicando lo que vemos en el Norte,
buscando crear las condiciones 6ptimas de un entorno que no es necesariamente
el nuestro. Tratamos de sequir estos caminos creyendo que van a ser igual de efec-
tivos y generar los mismos resultados"s.

Agregando que, si seguimos copiando ideas pensando que son igualmente

aplicables a los mercados locales y realizando eventos sobre emprendimien-
to y networking basados en experiencia foraneas, no siempre aplicables a la
realidad y circunstancias particulares de |a regioén, se pueden cometer errores.

Muchas teorias y modelos, especialmente de marketing, provienen de otras
realidades y no siempre tienen una aplicacion practica a los escenarios lati-
noamericanos, ya que los mercados, condiciones, comportamientos, procesos,
creencias, valores o expectativas son diferentes. Lo que podria llevar a descali-
ficarlo... Sin embargo, a pesar de las diferencias, en muchos casos también hay

* Inna Nikolova: Tu plan de marketing necesita innovacion y creatividad. 17 de junio de 2013
ht‘tp://www.solomarketing.es/tu-plan-de-marketing-necesita-innovacion-y-creatividad/
* Ezequiel Djeredjian: Si seguimos apostando al emprendimiento, Latinoamérica ya perdié. 8 de

diciembre de 2015. http2//pulsosocial.com/2015/1 2/08/si-sequimos-apostando-al-emprendimiento-
latinoamerica-ya-perdio/
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EL MARKETING COMO ESTRATEGIA DE
ranjeros muchas v

des similitudes. El asunto esta en que los te>ftosI esx; Iochasos ) ejempleozeS

g??ontemplan esas peculiares caracteristicas e inciu .

menudo estan fuera de contexto.

onocimientos 0 estudios sear) fnadecuados,
daptacion a las condiciones locales,
oposiciones originales, acordes a los
de los paises de América Latina.

Pero eso no significa que estos C :
sino que a veces requieren la necesaria a
asi como la creacion de instrumentos y Pr
escenarios, contextos y conductas propias

Realmente la clave podria ser evitar dos extremos: el ex;ra:éeerfénc% nc:?dnde
todo lo de afuera es bueno'y deseable, y el chauv'm.lsmo, [e] e se consi ed,a
que la realidad nacional o latinoamericana es tan unica y especial q ade

lo de afuera sirve...

3 i inoamericano’, prefiero referirme
Por eso, mas que hablar de un “marketing latin t s -
; " Eso, que podria parecer un problema se-

“ . . ari !
aun Illalketlng pala Latinoamerica -
mantico puede ir nas allé, ya que se puede te |de| a deSCOl ocer Vallosos ap0|-
)

tes y desarrollos de una disciplina, al descalificar teorias, .estudlos e investiga-
ciones muy valiosas, en lugar de aprovecharlas constructiva y creativamente.

En efecto, seria ingenuo afirmar que los postula‘dqs fur'wdamen'tale.s,del marke-

Tanto es asi, que esta disciplina tiene aplicacion en cam-
. izaciones con y sin fines de lucro, para
lugares, personas, ideas...

ting son distintos..
pos tan diversos que se utiliza en orgap_
comercializar y promover bienes, ser\{lcnos, causas,
Y sus postulados esenciales son los mismos.

Por otra parte, los procedimientos y m?todologias expu.;estas s?n ::él’ando;d;?-
les para el buen desarrollo e introduccion del nuevo pro gFto alm ]uadéé 52
embargo, siempre debe tenerse presenfe que la aceptacnoln é/ e\{a.r 216 se
hace presente cuando el cliente interactua con la empresa al adquiri

producto o servicio.

Si el concepto y la estrategia comercial han sido ad‘ecuqt'ios, las posiblh'dac‘i’es;
de éxito son mayores, pero si las capacidades, motivacion y compromiso de

talento humano de toda la empresa y en particular el personal de contacto no
son los apropiados, el proyecto o emprendimiento puede fracasar.

“Muchos emprendedores se obsesionan con a/can’zar_ la perfeccion de su pro.y.ecto
o con la busqueda desesperada de recursos economicos para poder soé?rew'\f/r en
el belicoso campo de la libre competencia. Olvida7 o posponen la Ct.)nStIIUC/Or? de
un equipo humano integrado y motivado que dé vida al proyecto. Sin este equipo,
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Cary.
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sin el compromiso de sus miembros, dificilmente podrdn | i

den, ya que Ic?s problemas irdn surgiendo como fog ho(:;n e eXIto.que preten®
intenta, precisamente, lograr fq motivacion de fus recgos. ElMarketing Int'erno
una buena «venta» de la empresq ¥ delos objetiyos queUfSos humanos gracias a
A se desea conseguir con el
Por lo mismo, no es de extrafar que Peter
cion, motivacion y exaltacion de valores,
Peters y Austin concluyeran que el princ
en que los directivos han perdido e| cont

yWaterman insistan tanto en la ejecu-
para lograr resultados positivos*, y que
ipal problema de productividad radica
acto con su gente Yy con sus clientes?2,

& porellg destacamos la importancia del marketin intern Vi
. ¥ 0para la efe
marketing en general y un lanzamiento en ‘ f weiduss

) : particular. Tanto es asi, que incluso
el marketing es definido por John Mariotti como “el procedimiento de entender

i las necgmdades y deseos qe los clientes, descubrir o crear productos o servicios
i quesatisfagan esas necesidades y deseos, y después comunicarlo internamen-
te a la organizacion, la cual debe crear y entregar los productos y servicios
y externamente hacia los clientes a quienes estan dirigidos, de manera qué
\ estos lleguen a desearlos y comprarlos”».

LTIy

Es esencial reiterar que, al introducir un nuevo productoo crearuna empresa,
se termina una etapa, pero que el asunto y relacion con los clientes continua,
Para el vendedor puede ser el final de un proceso, pero para el comprador se
trata de un inicio. Se ha realizado una primera ventay, a partir de ella, el cliente
evalia, compara y valora nuestro producto y servicio; es aqui donde se puede
iniciar una relacién duradera, clave del éxito.

Los clientes posibles y potenciales deben transformarse en compradores que
ratifiquen sus expectativas y la relacion valor/beneficio esperada, y pasar de
cliente a socio o cliente asociado, desarrollando su lealtad.

% Javier Barranco Saiz: Marketing interno para emprendedores. 21 de octubre de 2014. http//
www.tendencias21 .net/marketing/Marketing-Interno~para-Emprendedores-y—2_a1 78.html

*' Ver Thomas Peters y Robert Waterman: £n busca de la excelencia. Ed. Norma, Colombia, 1984.

32 Tom Peters y Nancy Austin: A passion for excellence. Ed. Collins. Inglaterra, 198S.

 John Mariotti: Lo fundamental y lo mds efectivo acerca del marketing. McGraw-Hill, Colombia,
2001. P4g. 50.

183



8

De las ventas depende el éxito

8.1. Importancia de las ventas

Una investigacion reciente del Instituto del Fracaso'
mero uno del cierre de negocios en México y Colombi
ficientes para subsistir', es decir, ventas...

revela que la causa nu-
ason los ingresos insu-

Se puede tener un modelo bien hecho, con una gran coherencia, con un motor
que explicaria la expectativa de éxito, pero a veces no sirve para vender o con-
seguir clientes... “El error debe ser de estos. ¢Cémo es posible que no entiendan

nuestra propuesta de valor? O lo que es peor, ;c6mo es posible que ni siquiera nos
dejen explicarles lo que hacemos?™,

& Como dice acertadamente Ezequiel Djeredjian: "Hay una cosa que absolutamen-
+ tetodo tipo de negocio tiene que tener para poder seguir operando, y esto son
¥ las ventas. Hay mejores y peores ideas, mercados, ejecuciones y equipos, pero

cualquier negocio que no le dé al rol de ventas la importancia que merece esta

) destinado a fracasar".

e

' La encuesta realizada por el Instituto del Fracaso aparece en el Libro del Fracaso. El texto
completo que contiene los resultados de esa investigacion en la pagina 140 se puede obtener
en: http://fuckupnights.com/wp-content/uploads/201 5/08/Libro-fuckup-F-2.pdf

? Ver Leticia Gasca: ;Por qué fracasan los negocios en Colombia y en México? 11 de diciembre 11 de
2015. httpy/www.forbes.com.mx/por-que-fracasan-Ios-negociosen-colombia-y-en-mexico/

* roliver2009: £l principal problema de los emprendedores es empezar a vender. 23 de junio 23 de
2013. http//jcvalda.wordpress.com/201 3/06/23/el-principal-problema-de-los-emprendedores-
es-empezar-a-vender/

* Ezequiel Djeredijian: Emprendedores: ;Y las ventas? j;Dénde estdn las ventas?! 14 de enero de
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i un, pero muchos adole-
Algunos planes de negocio tienen bastante sgntlc{o comun, foceso e do!e
9 del P rte de cémo van a vender, €s decir, cudl sera su T) ; : edrC|a~
cendelapa o forma acieen
lizacion cF:')mo aseguraran que van a llegar al mercado c}e . ada, o
eanor n plan de marketing... y “facturar los prlmer07 uj mdefClales
sea no poseen u - ar 0% o los e
enuna :F:wiciativa resulta un cuantioso estimulo ps:colqgrcnc) :rcrzcto”s D edores
porque les dard una serial de que marchan por el camino .

se vende todo lo que se esperabq.

inci i i es que no 4
El principal motivo de cierre es q especialmente (o4

Pa d . . . i :
i i i rra |||UC||aS | pllcac ones

rece in lS(Uthle pEIO enciel ‘ m 4 ‘

que hay una incapa’ Cidad para Consegl ir S”ﬁ[lentES CIIE t

tener la empresa y hacerla crecer en el tiempo.

Simple y llanamente, la empresa sin un buen marketlggcr:sr;ceal ;ounjsguc;ﬁek,:i
resultados que desea. Puede usted tener el mejor produ el mune c,o noz,ca
nadie lo sabe, nadie lo comprara. Es innegable que para quetadgtiene ey
su producto, su empresa y se plantee haFer negocuqs conf uste b Otrgs e co-
nocerle, tiene que saber donde esta, quée vende, qué le o recgb?es - otros nole
ofrecen, qué motivos tiene para elegirle en vez de a otras posi p i

de eso se ocupa el marketing®.

A menudo los emprendedores realizan cuidadosamente su p/an egc;on e;;rggs-
gica, se preocupan por la calidad, por los procesos productivos, /n; uiso acen
interesantes planes de mercadeo e invierten grandes sumas en m/a _Zr a‘sj p 4
o maquinarias, pero descuidan la parte de ventas operativas, o l;/ lando q
muchas veces todo lo anterior es sembrar y que se cosecha con las ventas.

Sixto Gémez expresa que “siendo realistas prdcticamef_rl:e todo nsgo/ao, sin im-
portar su tamario, depende de las ventas. En una c.omp.afwa prome l.('J, aﬁmayor/a
de sus componentes representan gastos: administracion, producc:lt/)n,t narzzi
etc. de modo que el unico departamento que le reporta entraz.ias. es Ventasy :
cadeo. Y esto es mds cierto aun, cuando se trata de emprendimientos, que gene

; -
ralmente comienzan con escaso capital y poco personal™.

2016 http'//pulsosocial.com/ZOI6/01/14/emprendedores-ylas-ventas-donde-estan-las-ventas/
s E1 Emprendedor. ;Cémo funcionan las ventas exitosas? Parte I. 5 de marzo de 2013. http//
www. p‘e)riodicoelemprendedor.com/secciones/mercadeo/ZS‘I -como-funcionan-las-ventas-

partel.html ' ‘ . .
¢ Por qué muchas empresas fracasan. Recursos para Pymes. Disponible en: htth/wvs;v;.
recursosparapymes.com http//dspace.universia.net/bitstream/2024/813/1/fracaso-pymes.p

7 Sixto Gémez: Ventas para emprendedores. 22 de mayo 22 de 2015. http://www.emprendices.
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conel producto correcto es prdcticamente inexistente. No puede quedarse sentado
esperando que la gente lo éncuentre, tiene que ir a encontrar la gente. Las ventas
estdn donde los clientes estdn"s,

8.2. Laventa personal

Como se sefialaba, las ventas son fundamentales en cualquier emprendimien-
to. “Puede que resulte una obviedad, pero un emprendedor debe saber vender su
producto o servicio. Y es importante acotar esto pues muchas personas que se
aventuran en las aguas del emprendimiento suelen no tener idea de cémo vender
¥: por tanto, cometen errores destacables durante el proceso de negociacion™.

\

: N
,"f: El éxito de un nuevo producto o empresa, naturalmente se mide por su acepta- j
- ddnenel mercadoy eso incluye también a otros proyectos no econémicos, como
. lossociales. Y para ello no basta con tener una buena oferta, definitivamente hay
* quesaber venderla, pero como Alex Arroyo afirma: “Hay muchos motivos por los
. quefracasan los emprendedores, pero no saber vender es uno de los principa-
! les, agregando que “todo el mundo puede aprender a vender, no se necesita
¢ serungenio para hacerlo.Y sieres emprendedor aprender sobre ventas es de

€ vida 0 muerte”o,

co/ventas-emprendedores-parte-i/

* David Gémez: Nuggets de Mercadeo: canales alternativos de distribucion o cémo hacer la
competenciairrelevante. 19 de marzo 19 de 2014. http-//bienpensado.com/canales-alternativos-
de-distribucion-o-como-hacer-Ia-competencia-irreIevante/

° Elizabeth Villarreal: Emprendedores, es importante saber vender. 5 de agosto de 2015. http//
www.accede.net/2012/08/05/emprendedores-es-importante-saber-vender/

' Alex Arroyo: El emprendedor no sabe vender. 25 de marzo de 2015. http//lasleyesdelexito.
es/emprendedor-no-vender/
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ara emprender, la venta debe estar siem-

Por eso Joan Ventura aconseja que, p de la empresa e indica las

ion
pre en un sitio preferente dentro de la concepcio
razones que lo llevan a pensar esto':

rentumercado,
. Sabrascomoactuar paramostrarte al mundo ydarteaconoce do

Llamaras la atencién de tu mercado atrayéndole, seduciéndole y ofrecien-

do soluciones a sus problemas.

Hablaras el mismo idioma y tendras empatia con tus clientes y con tu red
comercial. Sea contratada o subcontratada.

Generaras caja para tener una tesoreria que te permita dar viabilidad a tu
proyecto.

Le daras una importancia extrema a la planificacién. Sabras definir cuales
son los pasos necesarios para que al final el cliente te acabe comprando.

Fidelizaras a tus clientes. Si quieres que te vuelvan a comprar, el trato y la
atencién deberan ser exquisitos.

Dominaras el arte de defender tus precios. Sabras darle el valor que se mere-
cen tus servicios o productos para que el cliente sepa que el precio es justo.

No tendras miedo a cerrar una venta ni al rechazo. Y si tienes una web o
tienda online, deberas tenerla orientada totalmente al cierre de la venta. En

esto Amazon son los mejores.

Si el cliente no te acaba comprando, pero sabes que tiene interés, le segui-
ras sin molestar, hasta que se decida a contratar tus servicios o productos.
Para eso dominaras el arte de controlar tu cartera de clientes.

Utilizaras los cuatro ingredientes de la seduccién.: proximidad, frecuencia,
duracion e intensidad. La proximidad es la distaqc:a entre tu y otra pgrsona
y tu exposicion a ese individuo a lo largo del tiempo. La freggencna esla
cantidad de contactos que tienes con la otra pe'rsona.' La duracion es la can-
tidad de tiempo que pasas con tu cliente. Y la intensidad es la firmeza con

" Joan Ventura: ;Es importante saber vender para emprender? 21/09/2015. https://
correrparaemprender.com/saber-vender-emprender/

188

CAP. 8- DE LAS VENTAS DEPENDE EL EXITO

que eres capaz de satisfacer [

i necesidades fisicas y/o psicoldgicas de otra
persona mediante |3 utilizacién

de las conductas verbales y no verbales.

. Aprenderas a Preguntar, escy

) char y observar para poder detectar o provo-
car necesidades.

- Cuidaras a tus clientes tratando de responder a sus comentarios o dudas.

La venta personal es cada vez mss importante, ya que muchas veces lo que

decide la compra no es solo g| producto, la publicidad u otras ofertas, sino la
persona que lo ofrece.

Los clientes actuales Y potenciales esperan, necesitan y exigen una persona
que les ayude a comprar, ya sea el emprendedor mismo o sus vendedores, y
eso se puede lograr:

+ Identificando las verdaderas necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

» Demostrando su capacidad para ayudarles a resolver su problema de com-
pra, brindandole confianza, sequridad e interés.

+  Presentandoles los productos y servicios adecuados, mostrando los benefi-
cios que satisfacen plenamente sus necesidades.

\

* Proporcionando ayuda a los clientes para que decidan correctamente.

Hay que complacer a los clientes dindoles el valor que buscan en términos
de productos y servicios de calidad al precio adecuado, proporciondndoles
una experiencia de compra que llene sus expectativas de atencién, comodi-
dad, seguridad y garantia.

Porello, en Ia actualidad, el trabajo de ventas tiene que ser una actividad pro-
fesional, basada en los siguientes elementos:

* No existen formulas universalmente vdlidas para conquistar al d’ef’ te. I
éxito o fracaso en ventas es atribuible a los conocimientos, personalidad y
habilidades, ademas de un sincero deseo de servir al cliente.

* Elvendedorno nace, se hace. Es decir, cualquier persona puede Ilgga(rj a S:r:
un profesional en ventas (con ciertas aptitudes naturalmente), siendo
consecuencia que puede ser aprendido, ensefiado y desarrollado.
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| cliente. Este tiene una necesidad, deseo o pro-

. d »
Elvendedor es un asesor de comprendiénd0|e ytentionds

blema y el vendedor le ayuda a comprar,
sus verdaderas expectativas.

venta es necesario reducir al minimo cualquier impro-

 ERiE tralsalon ¢ tividad. O sea, se planifica,

visacion y racionalizar al maximo la propia ac
organiza y prepara el quehacer con anterioridad.

6n de venta es un caso particular que ha de ser afrontado si-

« Cada gesti ju
guiendo un esquema general, que implica actividades antes de estar con

un cliente (organizar y planificar), en presencia del cliente (ambientacion,
identificacion de verdaderas necesidades, presentacion, manejo de obje-
ciones y cierre) y posteriores (entrega, servicio, postventa).

8.3. El proceso de ventas
Toda venta personal sigue un proceso conformado por varias etapas denomi-

nado proceso de ventas, que va desde |a prospeccion o busqueda de clientes
potenciales hasta el cierre de la venta y la posterior relacién de postventa.

Ese proceso de venta se inicia mucho antes de estar en presencia de un cliente

y termina mucho después; es decir, hay actividades antes (preventa), durante

(entrevista de venta) y después (postventa y servicio). Las actividades antes se
refieren a la planeacion, organizacion y acercamiento.

Ese proceso es el siguiente:

La planeacion es ordenar el trabajo paso a paso, de acuerdo a los objetivos,
siendo sus fines reducir al minimo los riesgos y aprovechar los recursos, ade-
mas de registrar informacion sobre clientes, mercado y competencia. Contem-
pla, entre otros, los siguientes aspectos: identificar metas concretas, describir
y analizar segmentos, calificacién de prospectos, determinar herramientas,
delimitar tiempos y ordenar rutas.

El organizar se refiere a la elaboracion y disposicién de los recursos que se re-
quieren y busca reducir el tiempo y el esfuerzo que requiere la labor de ventas,
mediante la utilizacion de herramientas especificas de trabajo que ayuden a
convertir la planeacion en ejecucion. El acercamiento consiste en programar
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la entrevista de ventas y se da
cuando el ven,

ceRRE AT el cliente. dedor logra hablar o ponerse en

La entrevista de venta es |a comunicacién

establece con el cliente para satisfacer sus

y tiene como objetivo captar su atencidn,

adquirirlo y facilitar su decisién de compra,

que el emprendedor o vendedor
necesidades a través de su oferta
analizar con él la conveniencia de

Esa entrevista, ya sea que el cliente nos visite o nosotros lo visitemos, pasa
2

por unas etapas bien definidas: ambientacion, investigacion de necesidades,
presentacion, manejo de objeciones y cierre.

- Laambientacion esromper el hielo inicial, creando y manteniendo un clima
agradable. Son los primeros momentos de la entrevista y hay un viejo dicho
que dice que nunca hay una segunda oportunidad para dar una primera
buena impresion y eso en ventas es clave... Tiene que ver con la forma de
expresarse (verbal y corporal), el saludo, la organizacion del material, el gra-
do de cortesia e incluso el tener una actitud positiva.

 Lainvestigacion o confirmacion de las verdaderas necesidades, deseos y
expectativas de los clientes. Para ello se hacen preguntas generales, espe-
cificas y exploratorias. El emprendedor o vendedor no puede comenzar a
“vender’, sin antes conocer lo que el cliente pretende.

» La presentacion es la argumentacion para persuadir y convencer al cliente
potencial. Se comienza cuando se haya captado la atencién, se perciba un
ambiente de empatia y se conozcan las verdaderas necesidades del cliente
y se trata de una exposicion clara, coherente y en el lenguaje del cliente,
que relacione necesidades con beneficios; no son discursos ni mondlogos,
sino un dialogo. Es hablar de las caracteristicas (algunas particularidades
de un producto), traducirlas en ventajas (describir como se puede usar esa
caracteristica) y explicitar cdmo estas significan beneficios (como puede
ayudar al comprador).

* Aun cuando las objeciones pueden aparecer en cualquier momento, lo
natural es que comiencen durante o después de la presentacion. Para el
cliente es su forma de expresar temor, inseguridad, ignorancia o falta de in-
formacion; para el vendedor es una posibilidad para conocer lareaccion del
cliente ante la oferta, descubrir motivos de compra, poner en evidencia las
ventajas frente a la competencia y provocar el deseo de adquisicion. La acti-
tud que conviene asumir antes las objeciones son: escucharlas atentamente
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intentar que comprenda sus planteamientos, pero ng
considerar las objeciones como una ayuda para la
transformandolas asi en argumentos, Re-
ralmente cerca del cierre,

y demostrar interés,
tratar de imponérselos,
venta y no como un obstaculo, ’
cuerde que un cliente que objeta esta gene

« Cierre o compromiso. A partir del clima adecuado, de IZS nEFESIdadeS iden-
tificadas, de las caracteristicas y beneficios personalizados bien exp(tj:es.tc?% y
asimilados, pensamos que el cliente estd maduro para tomar una decisién

y le ayudamos dandole el apoyo que necesita, sin forzarlo para el cierre,
Incluso existe algo que se denomina senales de compra, que se manifiestan

através de preguntas, actitudes no verbales (gestos, sentimientos, posturas
corporales) y acciones (solicitudes, cifras, etc.).

La postventa, aspecto muchas veces abandonado, es dg vita.l importancia, ya
que el objetivo ultimo no es solo vender {cerrar el negoc.lo)j sino ga.nar y man-
tener clientes. Esto se relaciona con la entrega, el segunmlentg e inclusive la
obtencién de referidos, ademas de la atencion y servicio requerido.

Otro esquema del proceso de ventas es el modelo NAICDASE, desarrollado
por el profesor Christian Betancur, en su excelente libro El vendedor halcén'. En

él, se plantean ocho etapas por las que el vendedor pasa:

- Indagar por la necesidad

- Llamar la atencion

- Ganar su interés

« Conquistar su confianza

- Estimular su deseo

. Motivarlo ala accién de compra

- Garantizar su satisfaccion

. Obtener su evaluacién, recompensa y recomendacién

8.4. Direccion de vendedores"

Aun cuando el vendedor debe administrar su propio esfuerzo, la empresa
debe orientar todo este proceso a través de una gerencia, direccion o jefatura

12 Christian Betancur: El vendedor halcén: sus e gias. ICONTEC, Colombia, 2012.
12 Ver Alejandro Schnarch: Direccion efectiva de equipos de venta. McGraw-Hill. 2014.
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de ventas, puesto que e| result,
duales depende en gran medid.
prenda este personaje, puesto
de visitas o entrevistas realiza
efectividad de las comunicaci
dos obtenidos.

ado que se obtenga de esos esfuerzos indivi-
a de las dptitudes, actitudes y acciones que em-
que estd influyendo directamente en el nimero
das, la calidad de ellas (contenidos de mensajes,
ones y relaciones interpersonales) y los resulta-

Las re§99nsabilid§des de la direccion de ventas son variadas y complejas, por
la posicidn y relaciones que tiene con la alta gerencia, finanzas, bodega, des-

pachos, produccnon., clientes y su propio personal, pero en términos generales
las podemos resumir en las siguientes:

* Hacia la empresa: planeacién, organizacién, direccién, control, vincula-
clon, capacitacion, motivacion y evaluacion de la fuerza de ventas, ademds
de comunicacion y coordinacién con otras funciones.

* Hacia el vendedor: supervisar, instruir, estimular, conducir y apoyar.

* Hacia el cliente: comunicacion, servicio y fidelizacion.

* Hacia la comunidad: ética, imagen y responsabilidad social.

Eso implica una serie de tareas y funciones que tienen que ver'con el esta-
blecimiento de objetivos y programas, en concordancia con las estrategias de
marketing, es decir, no es algo solamente operativo, sino que también implica

desplegar estrategias.

Las funciones que realiza quien dirija un equipo de vendedores se pueden
agrupar en dos grandes areas:

Desarrollo de equipos de venta

+ Vinculacion de personal

« Organizacién, tamano y estructura
- Capacitacion y entrenamiento

» Pronésticos y cuotas

* Remuneracién
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Direccion y supervision

+ Motivacién y liderazgo

« Estimulos

. Trabajo en equipo y coaching
« Evaluacién y control

« Desarrollo de estrategias

El equipo de ventas tiene que ser formado y desarrollado y el elemento huma-
no de que se disponga para esta labor es fundamental, de ahi que la vincula-
cién debe ser una preocupacion constante de un director de ventas.

Esa actividad debe iniciarse con una clara determinacion de necesidades,
tanto cuantitativas (cuantos vendedores se necesitan) y cualitativas (perfil y
caracteristicas). Muchas veces los procesos de seleccién fracasan, porque la
empresa no ha hecho el ejercicio de definir el perfil ideal del tipo de vendedor
que se requiere, de acuerdo a sus responsabilidades, funciones, competencias,
conocimientos y experiencia, ya que, si se hace esta definicién, el proceso es
mirar quién o quiénes se acercan mas a ese perfil. Después viene la convoca-
toria (expresar en pocas palabras el perfil definido), la divulgacion (que puede
hacerse al interior de la empresa o por fuera) e inscripcion de los candida-
tos. Posteriormente, se procede a las pruebas de seleccién (test, entrevistas,
examenes, etc.), andlisis de resultados, escogencia y contratacion. Pero el
proceso no termina alli, sino que necesariamente debe incluir una induccion,
vale decir informacién, presentaciony capacitacion. Cabe hacer notar que este
proceso ademas debe ser en doble via, ya que el empresario o gerente debe
también vender la organizacion al postulante...

Ese personal tiene que ser organizado, vale decir una asignacién de clientes,
que tradicionalmente se conoce como zonificacion, que puede ser por territo-
rios, productos, tipo de clientes o mixtas. También tiene que ver con los medios
de registro, los procedimientos de administracion de clientes, los sistemas de
informacion, la planificacion del trabajo, etc.

Otra tarea a asumir es la capacitacion y entrenamiento en ventas, que puede
contemplar conocimientos, habilidades, hdbitos y actitudes, tiene que ser orien-
tada por el director de ventas; para eso hay que definir el trabajo (funciones,
responsabilidades y normas), especificar conocimientos, destrezas y actitudes ne-
cesarias, determinar niveles de desempefio y definir carencias en cada aspecto.

194

Car. 8- DE LAS VENTAS DEPENDE EL EXITO

Aligual que la vinculacién, |a capacitacion,

ceso q.ue se inicie con una clara determina
encubiertas) y,

cién global, qu

para ser efectiva, debe ser un pro-
oo : nin cion de necesidades (manifiestas y
partir de.ellas, fijar objetivos generales y un plan de capacita-
loclam: et IEtenga objetivos de Io.s’ cursos, contenidos y temarios, metodo-
gias, eriales y modo de evaluacion, de los cursos y de todo el programa.

En cuant.o a los pronésticos y proyecciones de venta, es también una tarea
compa.rt.lda F?n otras funciones de la organizacion y el ideal es efectuarla con
la pqrtucnpaaon de los vendedores, quienes conocen el mercado y la compe-
tenCIa.. Eso prondsticos se expresan en cuotas de venta, que es lo que debe
cumplir cada vendedor. Las ventajas de tener esas cuotas son: planificacion

para la organizacién; orientacién, para el vendedor; estimulo, como motiva:
Cion; evaluacion, medicién del desempeno, y supervision, referencia.

La problematica de la remuneracion de vendedores debe ser estudiada y re-
comendada por la direccién de ventas ya que, por su particular labor, tienen
otras formas de pago que estan directamente relacionadas con su motivacién.
Los factores que inciden en su determinacion son: caracteristicas del trabajo,
naturaleza de los productos, precio y condiciones, competencia, objetivos de
venta y recuperacion o no de cartera; y las posibilidades pueden ser: sueldo
fijo, comision, escalas, bonificaciones y combinaciones de todos los anteriores

-

;f Ademds de esta parte administrativa, quien oriente a un equipo de ventas debe

. Serunlider, es decir, una persona capaz de inspirar y quiar a individuos o grupos,
siendo sencillo, veraz, capaz de trabajar en equipo, expresar libremente sus ideas,

« apaz de luchar por sus principios, tener buenas relaciones humanas, pensar con

L estrategia, etc.

En consecuencia, la motivacion y el liderazgo son claves para el logro de los
objetivos, tal vez mas que en cualquier otro puesto de la empresa, dadas las
caracteristicas del trabajo del vendedor (muchas veces solitario e incierto). Por
€s0, mas que hablar de un estilo de direccién, se debe utilizar un estilo adapta-
do a las circunstancias y al equipo; es decir, un buen jefe debe ser autocrético
cuando corresponde, pero a veces paternalista, consultante, democratico o de
manejo libre. Solo de esta forma se obtiene un buen desempeno, crecimiento
y desarrollo personal y colectivo de los vendedores.

El director de ventas es definitivamente un lider; padre y amigo, pero también
inspirador y ejemplo, orientador y exigente: en ventas no solo se considera la
eficiencia, sino que se miden los resultados, es decir, la eficacia.
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s de la remuneracion, son 1a realizacion, gl recono-
las responsabilidades, las promociones y Ia
e los factores motivacionales pueden ser
los materiales diferentes del di-
a en el tiempo. Tampoco se

Otros estimulos, adema
cimiento, el trabajo en si mismo,
capacitacion. No hay que olvidar qu
materiales y/o espirituales y que, a menudo, '
nero suelen ser mas efectivos por su permanenct
deben descartar los estimulos colectivos.

Esimportante el trabajo en equipo, de manera gug los vendedci;ess r:cec:re\ozcian
suinterdependencia y comprenden que los obJetnvos. E)ersona dy e (31 po
se alcanzan con el respaldo mutuo; tienen la sgnsacuon de sler uerlxo; . et-su
trabajo y de su unidad y contribuyen al éxito aplicando sus.ta Ientos a o_ je '.\‘,o
del equipo. Se trabaja en ambiente de conﬁanza‘y se practica la Fomunmacnon
franca, esforzandose por entender el punto de vista de los demas.

Quien dirija la fuerza de ventas debe ser un coagh parasu gente,~entend|(.and9
que coaching no es vender, ni contar a otros como se vende, sino un ejerc.l-
cio de colaboracién en el que el jefe ayuda al vendedor a encontrar su propia
solucion; en consecuencia, su objetivo fundamental es ayudar ?l.vendgdor a
cambiar comportamientos, considerando que para vender con éxitoy tnynfar
hay que construir relaciones duraderas con clientes, companeros y superiores.

Igualmente hay que evaluar el desempeiio de los ver}dedores. Esto se pue-
de medir cuantitativamente, en valores tales como: nimero de ope.raaones
realizadas, volumen de mercancia vendida, valor de mercaqcla venc!|da, rela-
cién visita-pedido, promedio pedido, nimero de demo.st.ramones, n’umero de
visitas, charlas distribuidoras, cantidad de inforrf\e? visitas cortesia, nuevos
clientes, clientes en potencia, clientes perdidos, vidticos, .gas.tos por rep‘res.en-
tacioén, etc. También se pueden considerar aspectqs cua'hta.tlvos:' conocnmlerj-
to, personalidad, habilidades, vocacion, iniciatwa., interés, !ngemo, .aparlen.c'la
personal, conducta, relaciones con clientes, trabajo en equipo, administracion
del tiempo y otros.

v

Sin embargo, las cifras de ventas, la consecucion dg {Iientes qz{evos,,/a relq(ién
entre pedidos y visitas y muchos otros datos estadlgt/cos le dirdn gua/ hasido el
nivel de produccion de cada persona y lo que el equipo ensu (o{a//dad halogra-
do. Los datos, sin embargo, no le dirdn por qué falla o tiene éxito un vendedor
determinado.

- AT M
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Mientras no sepamos qué estan haciendo bien
vacion o actitud, falta de conocimiento del pro
u organizacion, no podemos tomar ninguna m
damental establecer normas de desemperio,
vendedor. De esta forma, el proceso es ver qu
quieren, cudl es su desempefio real, cudles son
a qué se pueden atribuir, cémo se pueden eli
de lo anterior, establecer un plan de accién.

o mal, puntos débiles de moti-
ducto o fallas técnicas de venta
edida correctiva. Por eso es fun-
0 sea, qué esperamos de cada
€ normas de desempefio se re-
las diferencias, donde radican y
minar esas deficiencias y, a partir

Una de las cosas mas significativas de la evaluacion €s que permita una supervi-
sion efectiva sobre lo que esta sucediendo y no solo sobre hechos pasados. Por
ejemplo, el saber que un vendedor cumplié el 75% de una cuota una vez que
haya pasado el mes, nos sirve solo como dato estadistico. Lo importante es tener
esa informacion a medida que va transcurriendo el mes, es decir, que el director
se entere antes de que, si se continda asi, posiblemente no se va a cumplir lo
presupuestado, para que pueda tomar las medidas correctivas necesarias.

Por dltimo, se deben realizar estrategia de ventas, que es el proceso mediante
el cual los gerentes de ventas obtienen, procesan y analizan la informacion
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacién actual de la em-
presa, con el propésito de anticipar y direccionar las estrategias de ventas, de
acuerdo a los objetivos organizacionales.

Algunos objetivos de venta pueden ser:
+ Totales de ventas, totales y por regiones, canales, vendedores y productos.
+ Otros objetivos: atencién, relaciones, procesos, etc. Algunos ejemplos:
v’ Mayor productividad de la fuerza de ventas (politicas, procedimientos,
tamano, capacitacion, administracion del tiempo, clasificacion clien-

tes, cuotas, comisiones, incentivos, etc.).

v' Mejorar relaciones con los clientes (bases de datos, comunicaciones,
investigacion de mercados, medir satisfaccién, atencion y servicio, etc.).

La direccién de equipos de venta implica orientar a los vendedores para que
cumplan con su funcién basica que es vender. Sin embargo, estos, por estar
en contacto directo y permanente con el cliente y la competencia, cumplen
una importante labor en cuanto a la atencién y servicio a los compradores e
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intermediarios; conjuntamente con recoger informacion importante y perti-

nente sobre el mercado.

El gerente de ventas dirige y administra su fuerza de ventas para que (ea/i_cen,
individual y colectivamente, actividades relacionadas con venta, servicio e infor-
macidn, de manera mds eficiente y eficaz que la competencia.

8.5. Atencion y servicio al cliente

Se trata de un elemento clave, ademas del satisfactor basico, adaptado a las
verdaderas necesidades y expectativas del cliente. Como dice Luis Fernando
Botero, “lo que es importante y quiero resaltar especialmente es la importancia de
agregarle a todo lo anterior un diferenciador absoluto que le permitird construir
su emprendimiento sobre una base imposible de imitar por sus competidores de
cualquier tamaio: el servicio al cliente". Efectivamente, “el servicio al cliente serd
el diferenciador que nos permita contar con clientes reincidentes y satisfechos™s.

Aveces se habla de atencidn y servicio como i fueran lo mismo o una sola uni- \
dad, sin embargo, son conceptos diferentes. La atencion esla relacion interperso-
nal amable y cordialy el servicio incluye los procesos, asesoria, ayuda e informa-
cién que le podamos brindar a un dliente. Ambos son muy importantes, pero no
se trata solo de ser atentos. El cliente paga por un resultado y no por una sonrisa,
por una solucidn y no por un trato afectuoso. A veces se le ha dado mds prioridad
ala relacidn personal y se ha olvidado el objetivo final: su satisfaccion'.

El comprador de hoy es muy diferente; mas capacitado, mejor informado y
mucho mis exigente, que pide un precio justo y calidad. Es un cliente que
requiere una atencion mas personalizada y directa... Pero muchos empresarios
parecen no asumirlo todavia, y gastan mucho tiempo, dinero y esfuerzo en
conseguir nuevos clientes, y en este afan, olvidan, descuidan y pierden a los

clientes actuales...

 Luis Fernando Botero: Emprendedores, el servicio al cliente estrategia de negocios ganadora.
9/10/2009. http-//www.dinero.com/opinion/opinion-on-line/articulo/emprendedores-servicio-
cliente-estrategia-negocios-ganadora/83252

15 gditorial ProE: Servicio al cliente: la clave del éxito para los emprendedores. 04/24/2014. http://
proemprendimiento.com/servicio-al-cliente-la-clave-del-exito-para-los-emprendedores/

' Alejandro Schnarch, Marketing estratégico para pymes, Camara de Comercio de Bogot4, 2009.
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sonas estén satisfechas, tal vez por ahora no tj

senalan que el 91% de los clientes no volvers e
que el 83% de los clientes se cambia sin protestn >
insatisfecho lo comenta por lo menos con mu ;f-.
incrementado con [as redes sociales, e

N otra opcién... Estudios
eciben un mal servicio y
-¥ sabemos que un cliente
S personas, cosa que se ha

Estas razones han llevado a un cambio de enfo
ocupafl?n n:ayor por la atencién y servicio que recibe un cliente, reconociendo
queelc ler|1 e no depende de la empresa, sino que la empresa depende de él:
que no sz 3 hace urlw favor al servirle, sino que él les hace el favor de darles Ia'
oportunidad de servirle..y que, en definitiva, es el que paga el salario de todos

que gerencial, al existir una pre-

Para ello, hay que ir mas all4 de un trato amable y se tiene que trabajar conjun
tamer.lte conolt')s clientes para establecer asociaciones que superen los inter-
Ca'mbIOS tradicionales. Se dice que es cinco veces menos costoso conservar un
cliente que conseguir uno nuevo.

Se entiende por servicio al cliente el conjunto de acciones, procesos y ejecuciones
que el cliente espera, ademds del producto bdsico, como consecuencia del precio
- ylaimagen; vamds alld de la atencidn y se relaciona con prestaciones yactivida-
(" desantes, durantey después de una relacidn comercial, £l servici es algo que va
mds alld de la amabilidad y de la gentileza, es un valor agregado para el cliente.

sl

Se trata de una filosofia que integra a todos en la organizacién en la busqueda
permanente de la satisfaccion del cliente, tanto interno como externo, ba-
sandose en esquemas de gerencia participativa, trabajo en grupo y proc,esos
Pero, también, es una cultura que hace sentir, pensar y actuar en funcién dei
cliente; esto es, que cada empleado de la empresa realmente quiera prestar un
servicio de calidad y lo demuestre en todas sus acciones.

La excelencia en el servicio tiene que ver, ademas de con las personas que se
atienden, con procesos y resultados. ;Qué es la excelencia en el servicio?

+ Una manera de pensar y actuar de la organizacién.
+ Volcar la empresa hacia el cliente interno y externo.
« Creary mantener una cultura y actitud de servicio.
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ente sea 6ptimo.

« Garantizar que cada contacto con el cli
n el servicio.

« Disefar, prestar y mantener la calidad total e
« Lograr en la mente del cliente la ventaja diferencial.

Pero también es una estrategia, ya que no basta una filosofia o cultura, si estas
no van acompanadas de programas concretos precisos que logren concretar
estos propositos. No bastan actitudes positivas, declaraciones de misiones o
visiones que lo pregonen, si no van acompafnadas de la mano de acciones.

Para llevar a la practica esto, es necesario implementar una gerencia del ser-
vicio, que debe ser una verdadera filosofia que inspire a las organizaciones,
que se transforme en una auténtica cultura empresarial, pero que tiene que
traducirse en una estrategia para hacerla una realidad. Los elementos de esta

gestion del servicio contemplan tres factores basicos:

« Filosofia: que integra a todos en la organizacién en la busqueda perma-
nente de la satisfaccion del cliente, tanto interno como externo, basandose
en esquemas de gerencia participativa, trabajo en grupo y procesos.

« Cultura: que hace sentir, pensar y actuar en funcion del cliente; esto es, que
cada empleado de la empresa realmente quiera prestar un servicio de cali-
dad y lo demuestre en todas sus acciones.

« Estrategia: disefada para satisfacer mejor que sus competidores las nece-
sidades y expectativas de los clientes externos.

8.6. Fidelizacion de clientes

Existe una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a
un producto o servicio. Entre las principales se encuentran: el precio, el valor
percibido, la imagen, la confianza, la inercia, no hay otras alternativas, costes no
monetarios, etc., y la confianza y credibilidad, que son uno de los aspectos funda-
mentales en la evaluacion de alternativas de compra por parte del consumidor.

La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el cliente.
Entre las ventajas podemos destacar los siguientes aspectos significativos:

« Facilita e incrementa las ventas: mantener clientes fieles facilita el ven-
derles nuevos productos. Una gran parte del marketing de las entidades

200

CAP. 8- DE L.AS VENTAS DEPENDE EL EXITO

financieras se dirige a sus Propios clien
poseen. Es lo que se denomina venta
ofrece un seguro, y al que tiene némi
mantenerse fieles y repetir las compra

tes para venderles productos que no
Cruzada. Al que tiene la némina se le
nay seguro se le ofrece un fondo. Al
S aumenta la cifra de ventas.

e Reduce los costes:
catervenderle u‘:; :esvrgu{ ocgro captar un nuevo cliente. Es mucho mas ba-
SFEF IR G7an hose e ‘c)Iie rcto a uno de nuestros clientes fieles. El man-
lanzar nuevos product ntes fieles nos permite incrementar las ventas
productos, con un coste en marketing reducido. '

 Retencion de empleados: el mantenimie
::\t/ore%e Iadestabllldad del negocio y la estabilidad laboral. La motivacion

r‘ en(cjl nl. e empleadgs puede mejorar cuando disponemos de una grar):
ase de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y sélido

nto de una base sélida de clientes

. Menqr sensibilidad al precio: os clientes fieles y satisfechos son los que
;)lgrmlten up margen sobre el precio base del producto indiferenciado. Los
clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio; estan dispuestos

a gagar .u'n sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben y por |
satisfaccion obtenida. yporia

. Lo's c.onsumidores fieles actian como prescriptores: uno de los aspect\bs
mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demas las
b.ondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en los servi-
cios que tienen un elevado componente social y se basan en |a credibilidad
Por ejemplo, casi todos los clientes de un odontélogo proceden de otrc;
cliente que lo recomenda.

Justamente, Philip Kotler” dice acerca de los clientes:
*  Sino prestan atencién a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.

+ Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa.

+ Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus
clientes duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los con-
ceptos ciclo de vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del
concepto ciclo de vida del producto.

"7 Philip Kotler, Los 80 conceptos esenciales del marketing dela A ala Z, Pearson Educacién S.A, 2003.
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Sialguien tiene una relacién comercial con la organizacion, debemos inforporarD
aestay tratar de no perderlo nunca. £l objetivo de la empresa no es sg]o vender,
sino ganar y mantener clientes que se sientan especiales: una rela(lan'con el
cliente no existe hasta que este reconoce que existe. Debe sentir que nos importa,
¢ quenos hemos tomado la molestia de ver qué compra y no compra, qué le inte-
resa y «6mo servirle mejor. Necesitamos que se sienta querido , de esa forma,
t obtendremos realmente su confianza y fidelidad, cosa que no se logra a través de
campanas publicitarias o promociones pasajeras...

El cliente es la base de las empresas; para ser competitivas y crecer con ren-
tabilidad, estas deben satisfacer las necesidades de los clientes y fidelizarlos,
estableciendo, cultivando y creando vinculos con beneficios para el mante-
nimiento y la explotacion de esa relacion. Pero, ;como se consigue esto? Me-
diante dos elementos: gestion de bases de clientes y gestion de la lealtad.

- La gestion de bases de clientes hace referencia al conocimiento del mer-
cado, a escuchar su voz y sistematizarla por medio de las tecnologias de la
informacion para conocer mejor a los clientes al integrar y actualizar per-
manentemente los datos y conocimientos de estos por parte del negocio.

- La gestion de la lealtad se alcanza con buenas comunicaciones hacia los
vendedores (y demas colaboradores), para desarrollar una cultura y actitud
de servicio hacia el cliente, con una buena comunicacion interactiva en am-
bos sentidos, personal, por correo, teléfono o Internet, no solo para conocer
su nivel de satisfaccion, sino para establecer y determinar sus verdaderas
necesidades y expectativas, y naturalmente con la excelencia en la calidad
del servicio.

Se le llama base de datos a los bancos de informacién que contienen referen-
cias relativas a diversas tematicas categorizadas de distinta manera, pero que

comparten entre si algun tipo de vinculo o relacién que busca ordenarlos y
clasificarlos en conjunto.

Una base de datos puede ser de diverso tipo, desde un pequeiio fichero ele-
mental de una tienda hasta una compleja base internacional. Recientemente,
el término base de datos comenzé a utilizarse casi exclusivamente en referen-
cia a bases construidas a partir de software informético, que permiten una més
facil y rapida organizacion de los datos.
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En realidad, ninguna estrategia de marketing, ventas o servicio al cliente fun-
cionaria adecuadamente sin contar con una base de datos actualizada. La
identificacion de los diferentes tipos de clientes es primordial al momento de
programary llevar a cabo labores de inteligencia comercial, asi como la adop-
cion de las estrategias de conquista y la evaluacion de los impactos alcanza-
dos, ademas de la fidelizacion,

Las bases de datos informaticas pueden crearse a partir de software o incluso
de forma online usando Internet. En cualquier caso, las funcionalidades dispo-
nibles son practicamente ilimitadas.

Las bases de datos se construyen con toda la informacién atil de los clientes
actuales y futuros, y pueden provenir de fuentes internas como telefonistas,
recepcionistas, reclamos, cobranzas, servicio al cliente, red de ventas, repara-
ciones, solicitudes, etc, y de fuentes externas como distribuidores, congresos,
investigaciones y otras.

Para Cristina Bellido®, las caracteristicas que debe tener una base de datos
son: exhaustivas en clientes, amplias en variables, con profundidad histérica,
fiables en informacion e integradas en el proceso analitico. Deben contener el
100% de los clientes (actuales e histéricos); la informacién minima son datos
demograficos, consumo de productos, transacciones, acciones comerciales
sobre clientes y resultados, solicitudes, contactos iniciados por el cliente, etc.,
y tener una profundidad de unos tres aflos como minimo; ademas de informa-
cion confiable, accesible y analizable.

p
* Lalealtad se logra con el producto bdsico, laimagen y la percepcidn de la marca o
la empresa, e incrementando la satisfaccién del cliente mediante una adecuada
gestidn de la atencidn y el servicio que aporte valor real. Del mismo mpdq con
el aumento de los costos de cambios relativos, y mejorando las comunicaciones
% desde y hacia la empresa.

ey e

La fidelizacién de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que
parte de un conocimiento profundo de los mismos. La informacién sobre los
clientes se puede agrupar en funcion de surespuestaalas activifiades de \fenta
mediante una segmentacién interna de los grupos mas homogeéneos posibles.

'8 Cristina Bellido, Explotacién de datos para marketing relacional, en Manuel Alfaro, Temas clave

en marketing relacional, Madrid, McGraw-Hill, 2004.
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Poner la atencién en la creacion, el mantenimiento y la mejora de la relacién con
los clientes implica dejar atras paradigmas como participacion o volumen de
ventas, para dar lugar a otros mas importantes como el costo de obtencién de
clientes, la utilidad unitariay vida media por cliente, asi como la tasa de retencion.

En esencia, como dice Valarie A. Zeithaml, “el marketing de relaciones representa
un paradigma de cambio dentro del marketing, que se aleja del enfoque adquisi-
cién/transaccion y centra su interés en la retencion/relacién”*, agregando que“la
principal meta del marketing de relaciones es construir y mantener una base de
clientes comprometidos que proporcionen utilidades a la organizacion. Con el ob-
jeto de alcanzar esta meta, la empresa debe enfocarse en atraer, retener y reforzar
las relaciones con el cliente"™.

Pero no se trata de mantener a todos los clientes, sino de mejorar la rentabili-
dad a largo plazo de la empresa y, generalmente, esto puede implicar eliminar
a muchos de los clientes menos rentables (o complicados). Hay que retener
a los clientes mas beneficiosos y fieles a la empresa, que realizan compras re-
petidas; pero la idea de mantener a los clientes mas rentables es una primera
aproximacion al tema, en realidad se trata de atraer y mantener en la empresa
a los mejores clientes (un cliente no rentable puede traer a otros clientes ren-
tables, por ejemplo).

A los clientes hay que tratarlos individualmente y de manera diferente, inte-
ractuando con cada uno de ellos; eso permite nuevas adquisiciones de estos
por referencia positiva y “propaganda boca a boca” (efectiva en cerca del 70%
de las compras); el incremento de la utilidad con clientes existentes por mayor
frecuencia de compra y ventas cruzadas, y la retencion de por vida de los mas
rentables por el aprendizaje mutuo, la satisfaccion, las barreras contra el cam-
bio y programas para incentivar su lealtad.

Tradicionalmente, las empresas buscaban solo la satisfaccion al cliente, la ca-
lidad (como un fin en si mismo), la reduccién de costos y la participacion de
marketing. Ahora se postula el logro de la lealtad del cliente y la retencion de
los mismos, como maximizacion del tiempo de vida de los clientes. Se trata de
un cambio de paradigma donde pasamos de la masificacién a la individuali-
dad, de las estadisticas al manejo de informacién sobre los habitos y las cos-
tumbres de cada cliente, de aumentar la participacion de mercado a generar
mayor rentabilidad para la empresa.

9 Valarie A. Zeithaml, Marketing de servicios, McGraw-Hill, 2002.
2 [dem. P4g. 172.
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Sin embargo, ocuparse por la retencién de los clientes no se plantea normal-
mente como un objetivo compartido por toda la organizacion. Como muestra
per.der una gran licitacion genera enorme frustracion, pero el hecho de perder'
varios clientes fieles de facturacién menor pero constante pasa inadvertido...

o

: Ulientes satisfechos se consiguen con el cumplimiento de la propuesta de

j valor, es decir, lo que se ofrecid al cliente en las fases de comunicacién y ventas
i (promesas), y por lo cual el cliente confid en la organizacidn. La promesa estd
4. Conformada por los atributos ofrecidos (valor, lugar, cantidad, resultados, etc.)
% que es lo minimo que un cliente espera de la empresa.

,,,,,,, s

Pero el grado de satisfaccion no es suficiente para desarrollar clientes leales, ya
que esta depende de las expectativas de los usuarios actuales y potenciales,
que pueden estar determinadas por experiencias anteriores, informacion de
terceros, comparaciones y otros; también obedecen a lo que hacen los compe-
tidores y las verdaderas necesidades y expectativas del mercado.

En consecuencia, la satisfaccion de los clientes es relativa y esta relacionada
con los atributos explicitos del producto o servicio como caracteristicas, fun-
ciones y compromisos que se han presentado y especificado con claridad al
hacer la entrega, la forma como esta se hace, y los atributos no explicitos que
pueden ser algo que los sorprenda positivamente, que genere recordacion y
una experiencia positiva.

Afirma Isabel Garcia Méndez que “para conseguir que el cliente perciba que es
importante para ti, que confie en ti y que se deje asesorar por ti debes estrechar
la relacion con él y ganarte su confianza. Eso se consigue transmitiendo credibi-
lidad, trasparencia, honestidad, calidad y rigor y haciendo especial hincapié en el
servicio porque, ante igualdad de precios y calidad, lo que decanta la balanza es la
atencion recibida". Esta autora también brinda lo que llama unas estrategias
de fidelizacion:

* Personaliza tu oferta. Si has conseguido identificar bien cada una de las
variables de compra de tu cliente sera mas facil realizar promocionesy ofer-
tas muy ajustadas a sus preferencias. Las nuevas tecnologias permiten de-
sarrollar aplicaciones que faciliten la personalizacién al maximo, instalando,

—_——
*" Isabel Garcia Méndez: Aumenta la fidelidad de tus clientes. ¢Sabes como? 03/07/2015. httpy/
Www.emprendedores.es/gestion/fidelizar-clientes-satisfechos
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por ejemplo, un programa en el sistema del cliente para que él mismo ges-
tione sus pedidos; se pueden crear servicios exclusivos para determinados
clientes; implantar canales especiales de comunicacion...

Haz un seguimiento. El acto de la venta no se acaba con el intercambio
de producto o servicio por dinero, sino que debe continuar en los tiempos
posteriores. Siempre es conveniente realizar alguna llamada o enviar algin
mensaje a posteriori para conocer cdmo le ha ido al cliente con nuestro
producto o servicio. Ofrécele promociones periddicas, servicios novedosos,
informale sobre ofertas que le puedan interesar, comunicale informacion
relevante sobre el sector, incliyele en el envio de boletines (previa autori-
zacion), involucrale en tus redes sociales... Haz que se sienta privilegiado.

« Anticipate a los problemas. ;Cudl puede ser la diferencia entre dos averias
telefonicas sin resolver? La respuesta de la compania. Si ante esta situacion,
una operadora anticipa al cliente una compensaciéon econémica y una
ampliacion de servicios para compensar el trastorno y la otra se limita a
esperar a que el cliente pida para darle, esta claro quién conseguira fidelizar
a sus clientes. Si has hecho el trabajo previo de analizar seriamente sus ne-
cesidades, podras anticiparte a sus peticiones. Ese es el quid de la cuestion.

« Regala experiencias. El 90% de las decisiones de compra las toma la
parte emocional del cerebro, de manera que si vinculas emocionalmente
a tu cliente con tu empresa serd mas dificil que te deje por otro. Para los
expertos, la ventaja de regalar experiencias es que el valor efectivo de la
propuesta es siempre mucho menor que la percepcion de quien lo recibe.
Estas experiencias pueden ser desde crear una red social privada con tus
clientes en la que realizar promociones, concursos o premios hasta organi-
zar catas, regalar entradas a espectaculos deportivos o artisticos, una cena
con un chef laureado o sesiones de cuidado personal... De ahi en adelante
las ofertas pueden ser infinitas.

« Y dando un poco de valor aiiadido. El recurso de las promociones y las
ofertas es siempre muy practico: desde el tipico 2 x 1 hasta servicios extras
por el mismo precio Lo importante es que el cliente perciba que es un pri-
vilegio que solo recibe €l por ser quien es (afios de antigiiedad, cantidad
de los pedidos, ventajas, etc.). Pero, cuidado, el valor anadido siempre debe

desvincularse de una rebaja de precios porque las politicas de descuentos
siempre son muy peligrosas.
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El marketing de fidelizacién va mds alld de la comunicacion o la relacidn; se \
! tratadelaactitud proactiva de una organizacin por encontrar y desarrollar un
! vinculo afectivo duradero con sus mejores clientes, para que sientan la marca
como algo propio y quieran contribuir a su crecimiento y supervivencia. Solo
mediante esta filosofia y estrategia obtendremos organizaciones competitivas,
sostenibles y rentables.

B

“La fidelizacion es un proceso, no es una técnica. Es un proceso que se inicia con
la captacién, cuyo atributo clave es la conexién emocional, que hace que el com-
prador se sienta atraido a conocer a ese proveedor que le ha hecho crearse unas
expectativas positivas. Continta con la retencion, la cual solo puede darse si lo
percibido por el ya cliente ha superado sus expectativas y, asi, sentirse impactado
emocionalmente. Y termina con la boda, siempre que ese proveedor sea creible
emocionalmente, condicion sine qua non para el si quiero™.

Por ultimo, y para concluir, coincidimos con David Gdmez* cuando afirma que
los negocios no fracasan por falta de esfuerzo...

+ Los negocios no fracasan por falta de ideas.

- Los negocios no fracasan por culpa de la economia.

+ Los negocios no fracasan por falta de inspiracion.

+ Los negocios no fracasan por culpa de la competencia.

» Los negocios fracasan por falta de marketing.

+ Los negocios fracasan porque no se diferencian.

« Los negocios fracasan porque no se dan a conocer.

+ Los negocios fracasan porque se vuelven mas de lo mismo.
« Los negocios fracasan por falta de clientes.

El cliente es la pieza clave del negocio, sin él no existen las ventas y sin ventas
no pueden sobrevivir las empresas. ..

2 Ver Alejandro Schnarch: Marketing de fidelizacion. Ecoe, 2013.

B Jesis Maria Fernindez Acebe: Fidelizacidn: el inico camino de la pyme para la innovacién, 1 de
abril de 2012. Disponible en: hm.ﬂ/www.foromarketing.com/ﬁdeliZaCiO“*"l“"'c°":a"""‘H]e~
la-pyme-para-la-innovacion

* David Gémez: Ob. Cit. 2014. Pag. 22.
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