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PROLOGO

Desarrollar un libro sobre talento genial enfocado al marketing, resulta un gran
esfuerzo, pero productivo, porque permite explorar, ademas de profundizar un
area poco abordada por los diferentes teéricos que escriben sobre el tema, y es
como lo sefiala Beltran Moreno (2019):

Los efectos de la globalizacion y la internacionalizacion hacen aparecer conti-
nuamente, nuevos escenarios que marcan la oferta y la demanda referida a la
incorporacion constante de actores o perfiles de trabajo; los cuales permiten el
aprovechamiento de las vias de negocios que sugieren las condiciones de los mer-
cados emergentes. De esta manera, los individuos se encuentran ante un entorno
empresarial globalizado, en constante evaluacion; cuya realidad obliga a incorpo-
rar elementos como el talento genial, para readaptar los procesos en la busqueda
de dar respuestas a las necesidades, en este convulsionado mundo competitivo.

(p.38).

En este sentido, segun el citado autor, la seleccion del talento genial como tema-
tica estratégica, nace por la necesidad de fortalecer al marketing para emprende-
dores, con novedosos enfoques; por cuanto el emprendedor, no puede continuar
procediendo bajo modelos fundamentados en ensayo y error, que, en la mayoria
de los casos, lo han llevado a convertirse en un gestor de decisiones descontex-
tualizadas. Este debe ser un nuevo lider, que contribuya al desarrollo local, regio-
nal y territorial, liberador de potencialidades creativas, dispuesto a fomentar la cul-
tura del emprendimiento, al igual, el desarrollo productivo de empresas innovado-
ras. (p.40).

Complementando lo expuesto, de acuerdo con Jericd (2006), hablar del talento
genial, significa describir las caracteristicas de aquellas personas cuyas capacida-
des se encuentran comprometidas en hacer cosas que mejoran los resultados de
las organizaciones; donde el poseedor del mismo es relacionado como un ser
comprometido, que pone en practica sus capacidades para obtener resultados su-
periores en su entorno y organizacion. Asimismo, Coley y Kessler (2009), consi-
dera al talento genial como la posesiéon de habilidades repetibles que no dependen
del tamafio fisico de la persona.

En correspondencia a este sefialamiento, Sambrano (2010), lo relaciona con un
estado de conciencia que permite generar una red de relaciones para identificar,
plantear, producir y resolver problemas de manera relevante y original. Asi, todas
las personas tienen la capacidad para desplegar su talento genial, dependiendo
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de la estimulacion del entorno que los rodea, de la motivacion interna para cambiar
las cosas y de una autoestima alta.

Por otro lado, en los diferentes articulos escritos por el autor de este libro, es po-
sible visualizar un particular interés por profundizar acerca del talento genial, vin-
culandolo con diferentes categorias, entre las cuales puede resefiarse el empren-
dimiento.

Bajo estas premisas, Beltran Moreno, distribuye el contenido de la obra en tres
capitulos, los cuales se encuentran soportados por cada uno de los elementos que
segun el autor, constituyen parte vital para comprender el talento genial enfocado
al marketing:

En el primer capitulo se hace un recorrido por la realidad del contexto analizado
con la idea de realizar un acercamiento a la idea explorada. Aqui el autor, refleja
desde su dptica, el escenario presente en el entorno empresarial del Municipio de
Quibdd, precisando entre otros aspectos: Las relaciones ideoldgicas, econémicas,
politicas, sociales e incluso culturales, extrapolando lo descrito a nivel internacio-
nal.

Posteriormente, en el segundo capitulo, el lector puede abordar desde un recorrido
tedrico — referencial, las diferentes posiciones conceptuales desarrolladas sobre
el tema.

En el tercer capitulo, se profundiza la temética con una propuesta innovadora que
puede ser implementada en cualquier organizacion, empresarial o no, a los fines
de apalancar los diferentes procesos que se cumplen. Para ello, se exponen los
lineamientos estratégicos formulados por el autor de la obra.

Considerando lo expuesto en este libro, felicito al Dr. Harlem Sirlein Beltran Mo-
reno, quien sin egoismo alguno, ha tomado la decision de socializar esta produc-
cion intelectual. Desde ya le auguro éxitos e invito a los lectores interesados en la
tematica, a que recorran cada una de las paginas de la obra que se les presenta,
donde pueden encontrar un contenido valioso y actual.

Dra. Cira de Pelekais
cpelekais@gmail.com
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PREFACIO

La formacion del individuo a nivel profesional con talento genial como estrategia
de desarrollo mercadotécnico, es sinlugar a duda, una premisa de interés para las
organizaciones en la actualidad, en este sentido, constituye un tema relevante,
hoy, mafiana y siempre, por cuanto en el trascurrir de los afios, los procesos poli-
ticos de democratizacion y aportes tecnolégicos han hecho posible que el campo
del marketing se vaya ampliando.

Si en un principio era asunto de una pequefia minoria rica que ocupaba su ocio en
asuntos relacionados, fundamentalmente con consumidores, el acceso de los di-
versos niveles de los sectores sociales ha dado lugar a una cantidad de fenéme-
nos que los estudiosos comenzaron a analizar con especial interés, como es el
emprendimiento.

Siendo asi como, las estrategias para el desarrollo del talento genial dirigidas al
fortalecimiento del marketing para emprendedores, han requerido ser actualizadas
a los fines de adaptarlas a los grandes cambios culturales, tecnolégicos y de mar-
keting que afectan a las personas emprendedoras. El mundo necesita adaptarse
a esta nueva realidad, incorporando varios aspectos en el pensamiento dominante
sobre el quehacer economico. Alcanzar los objetivos de desarrollo del Milenio re-
quiere la introduccion de elementos multidisciplinarios concertados y el refuerzo
de herramientas coherentes, para confrontar topicos de desarrollo que afectan a
los sectores de las entidades productivas, como las pequefias y medianas empre-
sas.

Partiendo de estas consideraciones, el desarrollo de esta obra se encuentra enfo-
cado en comprender el talento genial como estrategia de fortalecimiento del mar-
keting, orientando el accionar de propuestas a los emprendedores de las peque-
fas y medianas empresas del area de consumo masivo del Municipio de Quibdo,
Choco, Colombia. No obstante, lo aqui expuesto puede ser trasladado a cualquier
ambito organizacional, independientemente que sea local, regional, nacional o in-
ternacional.
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La mayor fortaleza del Marketing para Emprendedores esta en ofrecer real-
mente lo que la gente necesita, y no lo que él desea.

Harlem Sirlein Beltran Moreno
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1 CONTEXTUALIZACION

Enfocarse en realizar un recorrido por una determinada realidad, a los fines
de explorar las circunstancias que afectan o inciden en el comportamiento
empresarial de organizaciones caracterizadas por una cultura emprende-
dora, en las cuales el talento genial de quienes gestionan los procesos, es
vital, ademas de necesario, resulta una tarea ardua pero no imposible. Por
ello, a partir de este momento, se describe el ambito contextual al cual se
hace referencia.

1.1 RECORRIENDOUNA REALIDAD

En la actualidad, los efectos de la globalizaciény la internacionalizacién ha-
cen gue continuamente aparezcan, nuevos escenarios que marcan la oferta
y la demandareferida a la incorporacién constante de nuevos actoreso per-
files de trabajo; los cuales permiten el aprovechamiento de las vias de ne-
gocios sugiriendo las condiciones de los mercados emergentes. De esta ma-
nera, los individuos se encuentran ante un entorno empresarial globalizado,
en constante evaluacion; cuyarealidad obliga a incorporar elementos nove-
dosos e innovadores, para readaptar los procesos en la busquedade dar
respuestas alas necesidades, en un mundo cada vez mas competitivo.

A los fines de complementar lo expuesto y dar mayor visibilidad a la proble-
matica examinada, se hace unarecoleccion de datos de las experiencias de
vida de empresarios entrevistados o testimonios orales pasados de genera-
cidbn en generacion, puesto que son pocos los estudiosy menos las publica-
ciones gque se han realizado en relacion con el emprendimiento en el Muni-
cipio de Quibdd, departamento del Chocd, Colombia.

En relacion conlo sefalado, se inicia el recorrido hablandoun poco sobre la
Ciudad de Quibdé, la cual fue fundada con elnombre "citara", gracias a Fray
Matias Abad en el afio de 1648, en terrenos regalados por los indios a la
orden franciscana, "Pueblo Viejo" corregimiento de "Samurindo" poblacion
gue fue incendiada en diversas ocasiones porlos aborigenes locales. En

1654, reconstruida porlos Jesuitas Pedro Caceres y Franciscode Orta.
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De esta manera, hacia 1690, Don Manuel Cafizales, colono antioquefio y
minero de profesion, fundo una poblacion en tierras de los caciques "Gua-
seba y Quibdo". Quibdo, proclamoé su independencia, el 2 de febrero de
1813. En el ailo de 1702, aumentaron los pobladoresy el colono espaiiol
Francisco de Berro, le dio el caracter de poblacidon, mediante acta firmada
por los vecinos, con el nombre de "San Francisco de Quibdo".

En cuanto a su aspecto histdrico, el Municipio de Quibdé, ha dependido de
manera racional controladay no controlada, de la explotacion de sus recur-
S0s mineros, pesqueros, fauna, flora, forestal, agropecuaria,actividades co-
merciales, manufactureras, bancarias, de igual forma, en minima escala la
industrialen épocasremotas (de 1920 a1935). A pesarde la explotacion de
los anteriores factores, no ha tenido una constante acumulacion de recursos
economicos que le permita desarrollarse a plenitud. En la economia Quib-
dosefia predominan los procesos productivos primarios, mineria de oro y
platino, la agricultura tradicional sin mayores técnicas, la pesca artesanal,
asi como la explotacionde madera.

Por consiguiente, el sectoragropecuario, se ha desarrollado con la intensifi-
cacion de cultivos de platano, banano, yuca, cafia de azlcar, frutales que
dependende la época o cosechade aguacate, chontaduro, marafidn, cai-
mito, guama, pifia, guayabas, badeas, borojo, entre otras. La de Quibdo es
mas bien una agricultura insipiente y de auto consumo. La mineria en mer-
ced a la gran capa aurifera donde esta anclado el Municipio de Quibdo, el
oro se constituye en su principal renglon para la explotacién econémica en
casitodos sus corregimientos, rios, quebradas, mediante el tradicional sis-
tema del mazamorreo; conla técnicade dragasy bombas.

En este mismo sentido, la pesca se genera gracias ala gran red hidrogréafica
de que goza el Municipio, con el rio Atrato a la cabeza, la actividad pesquera
es muy dinamica con especialidad en temporada de subienda (meses de
enero y febrero), en que los pescadores utilizando atarrayas, chinchorros,
trasmayosy catangas que generalmente con ayuda de canoas pescan bo-
cachico, dentdn, bardudo, charre, bagre, ginguma, sardinas.

De igualforma, otros peces de agua dulce o de rios. La explotacionforestal,

brinda variedad de arboles madereros que luego de ser talados, son some-
tidos ala accion de los aserrios que producen tablones, tablas, listones, para
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el consumo localy la exportacion. Existen arboles maderables como el ce-
dro, aceite, abarco, pino, chachajo, entre otros.

Quibdo es el principal centro comercial de todo el Choc6. Asi, como el mas
importante puerto sobre el rio Atrato, lo que le permite mantener un activo
comercio con la mayoriade los municipios chocoanos, las ciudades de Me-
dellin, Pereira, de igual forma, con Turbo, Cartagenay otros puertos de la
Costa Atlantica. De alli, que desde el Atrato se favorece también la actividad
comercial el transporte aéreo mediante aerovias tanto de carga como de
pasajeros que lo interconectan con Bogota, Medellin, Cali, Pereira, entre
otras. Las vias terrestres, aunque en regular estado son una coadyuvante
para activar mas el comercio de importacion y de exportacion. Siendoimpor-
tante resefiar que desde el siglo XIX hasta 1940, el comercio floreciente de
Quibdo era liderado porsirios, libanesesy turcos.

Sinembargo, tuvo influencia costefa que finalmente paso al liderazgo de los
antioquenfos. La zona comercial estuvo ubicada hasta 1966 en la carrera
primera por su facilaccesoalrio; hoy en dia estd muy extendida por diversos
lugares, en especialla Alameda Reyes, la actividad comercial, lamada eco-
nomia informaly micro empresas. Asi, las casas comerciales masrelevantes
han sido, el pasaje Bechara, Camilo Mayo Cordoba, Luis Felipe Vivas, los
Becharas, los Meluk, Raul Cafilada, Ramén y Martin Garcia, Calixto Castillo,
Los Chuch, Epifanio Alvarez, Mario Benitez, Jeremias Blandon, Abdo Gar-
cia, Guillermo Arriaga, Crescencio Maturana, Besnaida Cérdoba, Tulio Ri-
vera, Los Trujillo, Casa Valdés y Almacén mi Casita.

De esta manera, en la Manufactura mediana se procesan productos como
muebles en distintas clases de madera entre ellos sillas, camas, mesas, es-
tantes, entre otros. El desarrollo de otras industrias ha sido precario en parte
debido a la irregularidad en el fluido eléctrico, de antafio hubo en Quibdd
produccién de variados articulos industriales como velas, licores, jabones,
confites, pastas alimenticias, baldosines, gaseosas, hielo. Asimismo, con el
aprovechamiento de materiales propios de laregion, se fabrican artesanias
indigenasy afro colombianas. De la primera queda el desarrollo de la ceste-
ria con canastos, sombreros, tazas, mochilasy collares.
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Por otra parte, la Artesania afro, ostenta: filigranas en oro, elementosde ta-
gua, de ebanisteria muy avanzados. También las artesanias producen ela-
boraciones en hojas de platano, damaguas, cabecinegro, bejucos y fibras de
palma. De igual manera, la actividad turistica como fuente econdémica del
Municipio, se constituye en un renglon relevante, pues Quibdd es un lugar
exotico con sus selvas, flora, fauna, playas, rios, comidas, quebradas, bal-
nearios, atardeceres, entre otros. No obstante, para un mejor aprovecha-
miento de la actividad turistica han de superarse casos como la pésima es-
tructura vial carreteable, mejora en los servicios publicos (acueductos y al-
cantarillado), alto costo del transporte fluvial, aéreoy el orden publico.

Finalmente, en tiempos pretéritos personas futuristas jalonaron el progreso
Quibdosenio gestando empresasde velas, gaseosaso colas, baldosines, tu-
bosy ladrillos, muebles, hielo, pastas alimenticias, empresas cinematografi-
cas, de transporte, de maderas, licores. Entre los empresarios que no se
pueden olvidar estan: Miguel Angel Ferrer, Delfino, Jorge Enrique Diaz Ruiz,
Ibrahim Zafigay Hnos. Félix Meluck, Eladio Martinez, Pascual Padilla Mar-
tinez. Comercialmente se ha de citara empresarios como Camilo Mayo Cor-
doba, Epifanio Alvarez Caraballo e hijo, Pedro Abdo Garcia Borja, Jeremias
Blandon Castro, Pompeyo Paz Arriaga y su Sra. Amelia, Calixto Castillo Ber-
nal, Adan Rivas Lemus, Ignacio Ibargiien, entre otros.

1.2 DESCRIPCION DEL CONTEXTOEXPLORADO

El Municipio de Quibdd, es la capital del Departamento del Chocd. Limita por
el norte con el municipio de Medio Atrato, por el sur con los municipios de
Rio Quitoy Llord, por el oriente con el municipio de EICarmen de Atrato, por
el nororiente con el departamento de Antioquia, por el occidente con el mu-
nicipio de Alto Baudé. Tiene un area de 3337.5 km2 y una poblacion de
97.714 habitantes, la cual representa el 32% del total del departamento. El
65% se encuentran en el area urbana. La cabecera municipal, se encuentra
a 5°41°13" de latitud norte y 76°39°40"" de longitud este, respecto al meri-
diano de Greenwich;tiene una temperaturapromedio de 28°C. Esta Consti-
tuido por 27 corregimientosademasde 14 resguardos indigenas.

En relacion con la situacion educativa, los esfuerzos de la administracion

reflejados en los programas y proyectos desarrollados, encaminados a me-
jorarla calidad, aun subsisten en una débil planeacion e incipiente capacidad
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de gestidon del sector; los factores que afectan la calidad de la educacion son
generados en gran medida por la ausencia de un diagnéstico ajustado a la
realidad social, econOGmica, cultural y educativa del Municipio, lo cual incide
en la baja calidad de la educacion reflejada en los escasoslogros académi-
cos alcanzados porlos estudiantes en las diferentes pruebas.

Por otro lado, el municipio cuenta con la red de servicios de salud de un
hospital de Segundo Nivel (San Francisco de Asis) y otro de Primer Nivel
(Hospital Ismael Roldan Valencia). Cinco de estos centros se encuentran
ubicados en area urbana; 27 en el area rural. Ademas, se cuenta con algu-
nas Instituciones Prestadoras de Salud de caracter privado como son Clinica
vida, Comfachoco, Caprecom, Policia Nacional, Coomeva, Saludcoop, Con-
fir, Unisanar, Unidad de Salud Santamaria, entre otras.

De igualmanera, cuenta con los servicios de telecomunicaciones existentes
del momento, tales como: Telefonia fijay celular, redes inalambricas de
banda ancha;laradio es un medio de comunicacion en la ciudady el depar-
tamento. La razdn es su facilidad de acceso para una poblacién que se ex-
tiende en areas boscosasy por lo mismo, las emisoras de la ciudad tienen
una significativa experiencia en la comunicacion social comunitaria.

Desde su aspecto econémico, la principal actividad productivase concentra
alrededordel comercio, constituyéndose en eje de intercambio comercial ad-
ministrativo con los municipios de alto y medio Atrato, el San Juan, las ciu-
dades de Medelliny Cali. Quibdé presenta una economia de enclave como
consumidora tanto de bienes como servicios importados especialmente de
Antioquia, Valle del eje cafetero, exportadora de productos primarios como
oro, platino, madera, y frutales en menor escala.

Es de entender, que el estado con sus dependencias constituye la mayor
fuente de empleo del municipio, gue dentro de este sector estan involucra-
das aproximadamente el 85% del personal calificado, debido a la falta de
oportunidades laborales, se viene desarrollando la economia informal con-
formada porgrupos como los chanceros, las lavanderasy los areneros. Del
total de personas econdmicamente activas, el 35,5% son mujeres, quienes
laboran en actividades en elhogar sin ninguna remuneracion, lo que reper-
cute en los ingresosfamiliares y la satisfaccion de sus necesidades basicas
y enla adquisicion de productos de la canastafamiliar.
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Asi, sOloel11%de la fuerzalaboral corresponde a empleados, de los cuales
el 6,4% estan vinculados laboralmente al gobierno, el 58,2% son personas
gue han optado trabajar por cuenta propia o hacen parte de la economia
informal. Indicadores de calidad de vida calidad de vivienda, indice de servi-
cios publicos y el nivel educativo se encuentran por debajo del promedio
nacional, el ingreso promedio por habitante es la mitad del Nacional, actual-
mente la poblacion con necesidades basicasinsatisfechas corresponde a el
83,99%.

De estamanera, se puede considerar que el sector productivo del Municipio
de Quibdo presenta poca actividad empresarial, en la cual el area comercial,
representada fundamentalmente en las ofertas de bienes de consumo ma-
sivo, a traves de diversos Supermercados como Mercames, Confimax, El
tambo, Mercadiarioy Asturias; hacen parte de las de las Pequeinasy Media-
nas empresas con mayor nivel de posicionamiento.

1.3 ACERCAMIENTOA LA IDEA DE EXPLORACION

Luego delbreve recorrido por la realidad que caracteriza el contexto exami-
nado, es preciso realizar un esbozo de la idea de exploracion. Al respecto,
puede afirmarse que, la seleccion del talento genial como tematica estraté-
gica, surge porla necesidad de fortalecer al marketing para emprendedores,
con nuevos enfoques, puesto que el emprendedor, no puede seguir ope-
rando bajo modelos experimentales, que, en un alto porcentaje, lo han lle-
vado a convertirse en un gestor de descontextualizadas decisiones. Este
debe serunnuevo lider, liberando las potencialidades creativas, fomentando
la cultura del emprendimiento, el desarrollo productivo de empresasinnova-
doras, que contribuyanal desarrollo del pais.

Por supuesto, otro de los factores determinantes, representa el querer a tra-
ves del talento genial, responder a la incipiente situacion presentada por el
sectorempresarial del Municipio de Quibdo; pues no se observa un desarro-
llo significativo que lidere el progresode la region.

Segun informaciones de la Camara de Comercio, el sector productivo de
Quibdé presenta poca actividad empresarial, en la cual, el de consumo ma-
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sivo representado en una diversidad de ofertas establecidas fundamental-
mente por supermercados, hacen parte de las Pymes con mayor posiciona-
miento del Municipio.

De este modo, una investigacion del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID), realizada en el afio 2015, sobre desarrollo empresarial para América
Latinay los paises del Caribe, permitié conocer el sector privado, compren-
dido principalmente por micro, pequefias y medianas empresas que hacen
parte del mayor generador de empleo. Se puede evidenciar, que estas re-
presentanel 90% deltotal de empresas. Las Pymes concentran entre el 20%
al 40% del empleo privado en las regiones, asi como el 10% de la actividad
comercialen la mayoria de paises latinoamericanos.

Ahorabien, de acuerdo a este estudio, los datos son bajos, comparados con
paises como Italia, que la participacion de las Pymes en el PIB, el creci-
miento econdmico es del 52% Yy en Corea 55%; en otros paises como Fran-
cia, Holanda, Finlandiay Suecia es mayor al 47%. En cuanto a la generacion
de empleo, se puede afirmar que en Estados Unidos las Pymes representan
el 76% del empleo, en Alemania, Bélgica, Canada, Reino Unido, Francia, el
66% Yy en paises como Dinamarca, Portugal, Espafa, Grecia, el 80%.

En este sentido, se logré conocer que los emprendedores consideran sa-
berlo todo, desconocen el entorno, suponenque todo esta inventado, toman
pocas decisiones basadas en procesos de planificacion, para ellos todo pro-
ducto se vende solo; creen en la base de ser pionero como la forma de al-
canzar el exito. Igualmente, presentan escasa capacitacion antes de comen-
zar la actividad empresarial, la comercializacion es realizada sin establecer
un plan de marketing, tienen resistencia al cambio, presentan excesivos ni-
veles de riesgos e igualmente, carecen de la ejecuciénde planes de viabili-
dady factibilidad.

Deigualmanera, estos informes permiten evidenciar como los emprendedo-
res planifican poco sobre acciones concretas, carecen de liderazgo dentro
de la toma de decisiones, presentan limitada aplicacion de métodos pros-
pectivos orientados a ser mas proactivos que reactivos, establecen limitados
procesos de seguimiento en la mayoria de sus actividades.
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De estaforma, se puede notar como la fijacion de los precios se realiza sin
una estructura de costos; considerando poco fundamental el estableci-
miento, aplicacion de planificacion financiera e interpretacion de (costos de
produccién, ventas, utilidades, margenes, entre otros). Es asi, como, estos
aspectos hacen parte de las debilidades mas frecuentes en los emprende-
dores de las pequefasy medianas empresas.

Sin embargo, como causas que generan esta situacion se detectaron, algu-
nos fendmenos relacionados con la globalizacion, internacionalizacion de
la economia a través de los tratados de libre comercio, la situacion pais en
lo relacionado con pocaseguridadjuridica, inflacion, politicas fiscales, la co-
rrupcion, carenciade paz social e inseguridad, acelerados cambios normati-
vos, bajo desarrollo econdmico e industrial, deficiencia en los servicios pu-
blicos y en obras de infraestructuravial. Asi mismo, es notoria la falta de
controlen la entrada de nuevos productosy competidores extranjeros.

Igualmente, debensertomadas en cuenta las operaciones y costumbres tra-
dicionalistas realizadas por las pequefias y medianas empresas; por el he-
cho de ser constituidas o gerenciadas por familiares, razones éstas que las
llevan a no considerar como importante la innovaciondentro de los avances
tecnoldgicos, las capacitaciones en el manejo administrativo, técnicoy ope-
rativo, planificar sobre la realidad, olvidandose de la creencias culturales o
ancestrales, esto en razén a los tiempos cambiantes, dedicase a vender lo
realmente necesitado porel cliente,y no lo ofertado por estas entidades.

De este modo, es de considerar, el hecho que sin empresas competitivas
existe poco desarrollo econdmico, sin crecimiento econdmico, es dificil su-
perar la pobreza, sin empleo productivo, hay limitada posibilidad de creci-
miento; por ello, la dinamizacién a través del talento genial de los empren-
dedores de estas Pymes, podria ser una estrategiaidénea parala prosperi-
dad socio- econdmica de estas regiones vulnerables en via de desarrollo.
Por cuanto, diversos analisis realizados por expertos consideran que el
desarrollo de sectores, al igual el de consumo masivo, permite obteneruna
serie de valores, los cuales promueven a corto, mediano y largo plazo el
crecimiento sostenido de los paises para superarla pobreza.
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Por ello, de seguirse presentando esta situacion, especialmente en los em-
prendedores inmersos en el sector de consumo masivo, en el cual se con-
centra este libro; podrian las Pymes, al igual que las condiciones socioeco-
nomicas de sus regionesy paises de origen, verse afectadas, en la cons-
truccion de una vision a largo plazo, transformarse en una sociedad econé-
mica del conocimiento, dificultad al acceso de financiamiento, apoyo guber-
namental, superacion de la pobreza, empleo productivo. Asi como, en la
competitividad, crecimiento econdémico, generacionde barreras de entradas,
dominio, capacidad para las cambiantes tendencias de la demanda, creati-
vidad e innovacion para la diversificacion en procesos y productos.

En sintesis, para los organismos citados anteriormente (BID, CEPAL y OCD,
2015), las condiciones presentes en los emprendedores de las Pymes, se
clasifican tanto internas, informacion, funcionalidad, marketing; como exter-
nas, asuntos de gobierno, ambiente de negocios, entre otros. Asi, el impacto
de las barreras se acentlia o no, dependiendo del perfildel emprendedor, la
organizacion, ademas, del ambiente externo en el cual se desarrolla. Asi-
mismo, estos se ordenan como muy alto, alto, medio y bajo impacto; donde
las barreras de mayorimpacto paralos emprendedores de estas Pymes, son
las relacionadas con el acceso e interpretacion de la informacion del con-
texto, el mercado, entre otros.

Porello, las condiciones en el emprendedorimpactan en elnormal desarrollo
de la Pymes; presentandose en ellas limitados accesos al financiamiento por
los sectores gubernamentales y bancarios, los cuales vienen a ser parte de
otros aspectos que afectan elnormal desarrollo de las pequefias y medianas
empresas.

Asi, a modo ilustrativo, se calcula que alrededor de 10 millones de los 500
millones de emprendedores operando pequefias y medianas empresas en
el mundo, tienen acceso a apoyo financiero para sus negocios; en otras pa-
labras, apenas 2% de ellas. De igual manera, otro factor generador del no
fortalecimiento en las PyMes latinoamericanas, es falta de personal capaci-
tado, en algunos casos parala prestacion de servicios diversificados.

Por consiguiente, las evidencias plantean que el concepto de fortalecer las
Pymes surge asociado al mercadeo paraemprendedores, pero no con sen-
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tido fisico o estatico de un sector comercial, sino como espacios donde su-
ceden en formaintrinseca accionesy movimientos por satisfacer necesida-
des crecientes; presentandose asi una dinamica en permanente avance de-
bido a las conductas responsables en las operaciones comerciales por un
lado, y los requerimientos necesarios dentro del contexto empresarial.

En este sentido, las bases mas iddneas para construir estrategias de talento
genial, son: La busqueda de sus diferentes componentes, niveles, dimensio-
nesy el procesoaplicado porlos emprendedoresen las pequefias y media-
nas empresas. De igual manera, el analisis permanente de las diferentes
caracteristicas del marketing para emprendedoresy la mezcla utilizada por
las diferentes pequefias y medianas empresas.

Generar estrategias de talento genial, significa hacer un proceso esencial
para las pequefnas y medianas empresas, por cuanto les permite alcanzar
un mayor fortalecimiento y posicionamiento; liderado por las diferentes acti-
vidades gestionadas por el mercadeo para emprendedores. Esto enrazon a
las organizacionesde hoy. Cadavez mas se ven enfrentadas a situaciones
complejas caracterizadas por un entorno de incertidumbre y altos riesgos
para este tipo de unidades productivas.

En relacion a lo planteado, estas Pymes se ven ante la urgente necesidad
de cambiar hacia modelos mas integrados de genialidades. Por lo tanto, la
vision del actual emprendedor debe ser integral y poseedora de liderazgo,
ello incluye no solo las capacidades para relacionarse con las condiciones
del entorno social, econdémico, cultural, tecnoldgico, politico y ambiental; si
no también, el conocimiento profundo de la esencia de un liderazgo posee-
dor de competencias, en las que salgan a relucir la genialidad, la cual hace
a cada emprendedor un ser unicoy superlativo.

Porconsiguiente, en lamedida que ellider o emprendedor, libere el ser crea-
tivo e innovador localizado en su interior, dara paso al verdadero potencial
transformador requerido en las organizaciones de hoy, lo cual permitird una
mayor consecucionde las metas organizacionales.

Puesto las acciones de talento genial, siempre se vana ver influenciadas por
las organizaciones tanto adentro como a fuera de las mismas.
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En este sentido, las Pymes juegan un papel muy importante por su relacion
directa con la sociedad. Porlas influencias que ejercen dentro de su entomo
socioecondmico, debido a su gran potencial como generadoras de empleo,
promotoras de avances en el entorno local, puntos de apoyo para el arran-
gue de una gran empresa, manejo capital y tecnologia. Por ello, entran hacer
importantes para el desarrollo econémico y productivo de un pais, puesto
gue estan en capacidad para generarempleo, capital social y riqueza.

De acuerdo a lo anterior, se denota que la gestion de las PyMes debe estar
respaldada por estrategias de innovacion, y fundamentadas en criterios
como el de inteligencia, innovacion, componentes, caracteristicas, procesos
y dimensiones de talento genial, que permitan a las mismas seguir un mejor
horizonte de fortalecimiento competitivo. Por ello, se hace necesario, la crea-
cionde unagestion integral tanto en la PyMes como en las personas que las
emprenden y laboran en ellas.

De igual forma, trabajar la tematica permite confirmar postulados de la pro-
puesta de talento genial, como estrategia de fortalecimiento al marketing
para emprendedoresen las pequefasy medianas empresas; cuyosresulta-
dos pueden servir de base para la aplicacion de las mismas en otras areas
afines. Ofreciendo a las PyMes diferentes orientaciones para estar actuali-
zadas en los nuevos paradigmas de gestion competitiva, relacionadas con
talento genial y marketing de emprendedores. Para de esta manera poder
generarun modelo tedrico segunlas tendencias y necesidades; lo cual ayu-
daria a este tipo de organizaciones a estar a la vanguardia para renovarse
permanentemente en técnicas gerenciales que les permitiran expandir sus
horizontes hacia mercadosinnovadores.

En este mismo orden de ideas, los emprendedores de las PyMes, podran
tener bases concretas y precisas sobre las acciones para corregir posibles
fallas, mantener sus fortalezas mediante disefos de estrategias fundamen-
tadas, en los requerimientos del mercado meta. Por otra parte, se evitara
incurrir en errores en el manejo y aplicabilidad de las estrategias de talento
genial, las cuales podran generar una percepcion positiva en los clientes,
trayendo como resultado final el aumento de su imageny credibilidad.

“Una sociedad se mide desde el crecimiento de su productividad y competi-
tividad.
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Siendo esos, los retos que miden la genialidad de un buen emprendedor’
(Harlem Beltran, 2021)
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2 RECORRIDOTEORICO -REFERENCIAL

En este aparte del libro, se presentaa un nivel mas especifico y concreto, la
ubicacion contextual en relacion a la situacion tedrica y referencial, con otros
hechos o problemas. Estableciendo vinculaciones de resultados por obtener
con otros ya conseguidos; pero, ademas, contiene las definiciones de nue-
vOos conceptos, reformulaciones de diversos autores, clasificaciones, tipolo-
gias por usar, entre otros aspectos.

2.1 OTROSRECORRIDOS

Este es el apartado reservado para seleccionar aquellos recorridos realiza-
dos por otros autores estudiosos del tema, quienes de manera permanente
buscan con pretensiones e incluso anhelo aquello que de una u otra forma,
pudiese suministrarindicios hacia ellogro del propdsito central de esta obra,
asi como soportes referenciales para adentrara caminos desconocidos.

De esta manera, se presentan diversos antecedentes relacionados con las
categorias talento genial y marketing para emprendedores, con la finalidad
de cumplir con el propdsito general formulado al efecto. Por otra parte, con
relacion a estas categorias, cabe sefalar, de la existenciade pocos antece-
dentes que informen sobre ambas denominaciones; por ello, este trabajo se
constituye en un estudio innovador, no obstante, de acuerdoa L6pezy Gran-
dio (2005), el concepto de talento genial se asemeja al de talento creativo,
contentivode tres ingredientes basicos: Capacidad, compromisoy accion.

Por consiguiente, asumiendo las teorias de este y otros autores indicados
como sustento tedrico relevante, se escogieron los antecedentes que des-
criben en primer lugar, la categoria de talento genial. En este sentido, de
acuerdo ala investigacion de tesis doctoral realizada por Capitelli (2012),
titulada “Creatividad Social y Resiliencia en docentes de institutos universi-
tarios de tecnologia” del Doctorado en Ciencias Gerenciales, los resultados
permitieron concluir que los docentes encuestados presentaban caracteris-
ticas de creatividad social y resiliencia. Sin embargo, se ven afectados por
algunos factores bloqueadores, encontrandose debilidades en los indicado-
res temor, aferrarse a las primeras ideas, motivacion, definicion de términos,
presion social, adaptaciona normasy competencia.
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Esta investigacionrepresenta un aporte en virtud que los resultados eviden-
cian la necesidad de fomentar el talento genial a traves del desarrollo de la
creatividad y las competencias estratégicas, que hagan posible el mejora-
miento continuo del personal que labora en estas instituciones, con el enfo-
gue creativo que puede ser aplicable al sector educativo, ademas permitié
establecer que aspectos bloguean eltalento genial o creativo.

Por otro lado, Pons (2012), en su trabajo titulado “Cultura organizacional y
gestion del talento humano en los cuerpos de seguridad ciudadana’; con-
cluyd que los cuerpos de Seguridad Ciudadana, ejecutan los elementos de
la cultura organizacional, orientados a la autonomia, enfoque direccional o
liderazgo, principios, valores, sistemas de apoyo, los cuales se identifican
con la cultura burocratica; mientras que en la Policia Regional del Zulia se
aplicanlos procesos de gestion deltalento humano satisfactoria, en la Poli-
cia de Carabobo se desarrollan medianamente aspectos que pueden estar
afectando el desempefio eficiente de los funcionarios.

De la misma manera, Prada (2012), en su trabajo titulado “Creatividad orga-
nizacional en la gerencia participativa de las escuelas técnicas comerciales”,
evidencia unos hallazgos en los cuales se demuestra que el programa de
creatividad organizacional produjo una gerencia participativa medianamente
eficiente en el grupo experimental, a excepcion del proceso de empodera-
miento ejecutado con mediana ineficiencia. Por otra parte, el grupo control
no demostro ningun cambio en la gerencia participativa, categorizada como
medianamente ineficiente.

Las conclusiones de este estudio estan orientadas a destacar la necesidad
de crear una plataforma de desarrollo del talento que pueda ser impulsada
a través de las competencias del personal, para ello es necesario que los
directivos fomenten la creatividad y oportunidades de mejora, por lo que es
preciso que se implementen estrategias para potenciar estos instrumentos
facilitadores de la comunicacion, cooperaciony corresponsabilidad entre los
directivos y los miembros de la organizacion para alcanzar los resultados
esperados.

Por su parte, Suarez (2013), en su trabajo doctoral titulado “Creatividad e

innovacion en la industria petrolera”, concluye que existe la necesidad de
establecer mecanismos para fomentar el talento creativo promoviendo el
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desarrollo del personal, por ello, es preciso mantener el compromiso y la
actitud mental en funcién de alcanzar el éxito organizacional mediante una
planificacion que haga posible ejecutar acciones para fomentar la creatividad
en el talento humano que forma parte de la empresa.

Dentro de este marco de antecedentes, Paz (2014), expone la tesis titulada
“Competencias estratégicas como plataforma de desarrollo del talento genial
en el sector hospitalario”, su teoria enmarcada en la creatividad, establece
un estilo cognitivo esencial paralavida del ser humano, razonadacomo una
capacidad fundamental para sobrevivir, permitiendo adaptarse a las circuns-
tancias cambiantes de lavida o con ella se pueden modificar estas circuns-
tancias cuando es necesario. Esta habilidad incluso impacta en la salud de
las personas: Flexibilidad, improvisaciony la habilidad de tener nuevas pers-
pectivas paraverlavida, todosrasgos de estetipo de creatividad, se asocian
a unamayorlongevidad.

En tal sentido, define algenio entérminos de producto creativocomo la per-
sonaquien realiza aportes muy relevantes, produciendo nuevas estructuras
conceptuales conducentes con efectividad a cambios paradigmaticos en una
disciplina, en laformadel arte, en una profesion o en algn campo del saber.
Estas registran una menorintensidad mental al resolverlos problemas, res-
pecto del promedio de la poblacion. Para explicar lo anterior, las teorias pro-
ponen el principio de la eficiencia, sugiriendo estas personas la inutilizacion
de areas delcerebro que sonirrelevantes pararesolver problemas. Ademas,
tienen la capacidad de pensary procesar en forma mas ordenada la infor-
macion.

En este orden de ideas, las teorias referenciales que sustentaron el marco
tedrico del estudio estuvieronrelacionadas en considerar la creatividad como
esa capacidad de producir respuestas originales; sin embargo la originalidad
es relativa, pues se basa en elementos ya existentes. Ninglin ser humano
puede crear algo de la nada. Esta situacion no significa salirse de la logica
de las cosas, sino encontrar otras formas desconocidas hasta el momento.

Segun la citada autora, la creatividad se extiende a todos los campos de la
vida del ser humano. Puesto, que la humanidadvive en un proceso creativo
interminable, y es donde gracias a la creatividad como a los procesos crea-
tivos, que la humanidad evoluciona. El 90% de la evolucion se debe a la
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creatividady el 10% a la inteligencia racional encargada de organizar la crea-
tividad para el cumplimiento de una funcion practica.

De alli, las conclusiones de esta investigacion estan orientadas al desarrollo
de competencias estratégicas, infiiendose como el talento genial desarro-
llado en el personal de unainstitucion representen unaventaja competitiva,
en virtud de servir como plataforma de desarrollo de competencias estraté-
gicas enmarcadas en una gestion de personasy optimizacion de recursos.

2.2 BASESTEORICASQUE SUSTENTANEL RECORRIDO

En este aparte se hace unarevision de las diversas conceptualizaciones que
soportan el contenido de estelibro, enfatizando en aquellasrelacionadas con
los temas centrales, como son talento genialy marketing. Tomando en con-
sideracionque es dificilencontrar bibliografiaen el area.

2.2.1 Unaaproximacion al término talento genial.

Realizando un recorrido por el término talento genial, se nota que han sido
pocos los ambitos de estudio que se han apropiado de esta categoria como
teoria de analisis y estudio. Por lo tanto, partiendo de la base de que el ta-
lento se puede estudiar desde diferentes ciencias o disciplinas como biolo-
gia, psicologia, pedagogia, sociologia, filosofia y las ciencias de direccion.
Resulta importante reflexionar sobre el como abordar este concepto desde
la perspectiva de favorecer a los emprendedoresy en qué contexto, estos
se pueden acercar ala definicionde dicho termino, con el fin de centrarlo en
el ambito de estudio que comprenden las pequefias y medianas empresas
del sectorde consumo masivo.

Para autores como Lorenzo (2006), el término se relaciona con algunos si-
nonimos que se podrian o genios que han emergido en paralelo creando
cierta confusion al propio concepto o de la misma forma, se ha relacionado
también con otros conceptos como denominar “rivales”, entendiéndose
como “rivales”, las personas superdotadas “talentmanagement”, logro, pro-
digio o excelencia en nuestro ambito.

De alli, que, para este autor, la palabratalento proviene de la palabra latina
“talentum”. Denominacién que se utilizo, en la época griega para determinar

36



una moneda. Esta unidad monetaria del mundo antiguo es una de las que
mas fama adquirio en la cultura judeo cristina dado a que protagoniza una
de las mayoresy populares parabolas delevangelio (De los talentos) Mateo
25:14, Lucas 19:11-27. Asi, de la interpretacion de estas parabolas, se de-
riva el termino inteligencia, capacidad de entender, aptitud (capacidad para
el desemperio o ejercicio de una ocupacion), dadas estas como las primeras
acepciones en la lengua espafiola, generadas por la Real Academia Espa-
fola, aligual que en otras lenguas como lainglesa.

A este respecto, Marina (2010), sostiene gque el talento es un tipo de inteli-
genciatriunfante, en donde esta se encuentra vinculadacon laresolucionde
problemasy fluye de cara a su solucién. En la cual, existe una inteligencia
practica que ordenay gestiona al resto de capacidades; esta inteligencia
estructura las emociones, los éxitos y los fracasos. Encontrandose dirigida a
la acciony es de un grado de complejidad elevada, ya que los asuntos que
aborda son de extremadadificultad; se trata de los problemas de orden prac-
tico, que son aquellos resueltosconla accion, no con la capacidad de teor-
zacion en abstracto.

Por consiguiente, Jericé (2006), habla deltalento genial, como la caracteris-
tica de aguellas personas cuyas capacidades se encuentran comprometidas
en hacercosasque mejoran los resultados de las organizaciones; donde se
define al poseedor del mismo como un sercomprometido, que pone en prac-
tica sus capacidades para obtener resultados superiores en su entorno y
organizacion. Asi, para esta autora, la diferencia en el desarrollo y aplicacion
del talento no se ubica en la cantidad o el volumen de conocimientos, sino
en la capacidad de aprendery desaprenderlo conocido.

Sin embargo, Coyle (2009), lo define como la posesion de habilidades repe-
tibles que no dependen del tamafio fisico de la persona. De acuerdo con la
posicion de Sambrano (2010), el talento genial es un estado de conciencia
gue permite generarunared de relaciones paraidentificar, plantear, producir
y resolver problemas de manera relevante y original. Todas las personas
tienen la capacidad para desplegar su talento genial, dependiendo de la es-
timulacion del entorno que los rodea, de la motivacion interna para cambiar
las cosasy de una autoestimaalta.
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Cabe agregar, que el talento genial se ejerce cuando se combinay se rela-
cionanrealidades distintas y forman una nueva. Las personas robustas son
geniales porgue tienen sensibilidad, son empaticos, se adaptan con facilidad
a situaciones nuevas, son dinamicos, son capaces de cuestionarse asi
mismo, utilizan la l6gica, no se resisten ante los cambios, asumen los riegos
que se les presentan.

Para Pelekais et al., (2015), en los momentos de crisis, el talento genial es
un aliado posible y adecuado para superarlas, puede contribuir a que las
personas salgan de una situaciondificil con apariencia de insalvable, permi-
tiéndole al ser humano ejerceruno de las habilidades mas poderosas como
es la de generar algo novedoso e innovador; utilizando nuevas relaciones
entre componentesviejos aparentemente gastados.

De igual forma, Pelekais (2021), asegura que el talento genial se pone de
manifiestoen el momento de enfrentar cualquier escenario adverso ante un
contexto convulsivo, como el vivido a partir del 2020 con el COVID-19. Por
lo tanto, la genialidad va atada a la creatividad, innovacion, resilienciay ga-
nas de hacerlas cosas.

En este sentido, la intuicion e imaginacion, aunado alos deseos de cambio,
lideran los momentos en los cuales las transformaciones tanto personales
como sociales, son necesarias.

A pesarde esas habilidades basicas para generar genialidad, hay otras con-
diciones en los seres humanos que la limitan, representando un obstaculo,
entre las cuales laincapacidad para cambiar las respuestas estandarizadas,
adaptarlas formas de percepciéon, excesivoarraigo con un asunto, asi como
también cuando la personas consideran que saben demasiado de una sola
cosa, que tienen una alta especializaciony no hay quien lo superen, todo lo
saben.

En resumen, los autores coinciden en afirmar que el talento genial, es la
caracteristicade aquellas personas cuyas capacidades se encuentran com-
prometidas en hacer cosas que mejoran los resultados de ellos, su entorno
y las organizaciones; donde se define al poseedor del mismo como un ser
comprometido, que pone en practica sus capacidades para obtener resulta-
dos superiores. Igualmente, permite salir de situaciones dificiles por medio
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de sus habilidades méas poderosas como es la de generar algo nuevo, utili-
zando relaciones entre componentes viejos gastados. Establece relaciones
para identificar, plantear, produciry resolver problemas de manera notable.

De esta manera, hablar de talento genial, es entender la existenciade ciertas
habilidades cognitivas altamente desarrolladas en ciertas personas, por ello,
se conoce hoy en dia la importanciadeltalento genialen muchos aspectos.
Puesto que actia como el sistemadel que se dispone para afrontarla exis-
tencia, la cual puede definirse como una dinamica de resolucion de proble-
mas, en cuyo proceso son movilizados tanto los conocimientos adquiridos,
las habilidadesy competencias, asi como es activado el conjunto de habitos
gue permiten actuar sobre el entorno. Estos habitosson fruto dela expe-
riencia y practicacotidiana, que puede entrenase y capacitarse.

2.2.2 Comprendiendo al talento genial como herramienta de gestion
parael emprendimiento.

Descrito lo que se entiende por talento genial desde los diversos basamen-
tos tedricos, es de interés centrarse en la iniciativa empresarial liderada por
emprendedores. Donde esta modalidad supone la integracion de los talentos
de las personas que integran para el caso en estudio el sectorde consumo
masivo como otros de la economia. Se hace entender, los diferentes factores
del proceso de movilizacion de los talentos, asi como aquellos identificado-
res de esferasde mejora, desarrollo de los talentos que requierenintegrarse,
complementarse para alcanzary lograr los resultados.

Considerando que los procesos de puesta en marcha de proyectos empre-
sariales implicanidentificarlo que Coyle (2009), denomina las seis CO: Con-
flanza, colaboracion, complementariedad, compenetracion, comunicacion y
cooperacion. De este modo, entra a serimportante, entender la relacion del
talento genial con la actitud emprendedora. En este sentido, para Monsalve
(2014), el primer factor que debe poseerestapersona, es el de disfrutar de
crear cosas, realizar proyectos e iniciativas, sentir pasion tanto por el disefio
de unaidea, concepto, posibilidad de alcanzar algo significativo; dentro del
disfrute en transitar por el camino que lo conduce a su éxito.

Por su parte Coyle (2009), introduce el factor de la pasion (emocidén) como
un elemento esencial del talento genial relacionado con el emprendedor.
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Pero esta emocion no esta ligada Unicamente alemprendimiento como fac-
tor de disfrute. Los intereses, las esferas en las que una persona se encuen-
tra realizada, las actividades que le “llenan” y revierte en satisfaccion, son
elementos esenciales para poderdesplegarlas energias esenciales de cara
a poneren marchauna iniciativa emprendedora. En otras palabras, se debe
disfrutar haciendolo que gusta, y lo que guste se disfrute. Con estos dos
ingredientes, se puede contar con una situacién de partida muy favorable
para el desarrollo del talento emprendedor.

Monsalve (2014), sostiene que la pasion conduce a la motivacion. Y esta
puede diferenciarse esencialmente de la motivacion, por ser la energia,
fuerza que guia y dota de la capacidad de accion. Porque emprender es
accion, es actuacion reflexiva; dirigida por un tipo especifico de inteligencia
gue se encuentra proyectada hacia la resolucion de problemas. Una inteli-
gencia que integra la vertiente emocional, el conjunto de conocimientos y
habilidades de las cuales dispone el emprendedory un compromiso de lo-
grar las metas que se proponen. Al respecto, Coyle (2009), considera a la
motivaciéncomo las causas que llevan a comenzar la puesta en marcha de
unainiciativaemprendedora, y puede servalida o invalida...

Asi mismo, frente al factor de compromiso Trias (2007), sugiere que no se
debe entender como algo surgido del entorno, de la situacion en la que se
generay desenvuelve la iniciativa emprendedora. El compromiso ha de ser
un contrato interno, en elque la parte involucrada, la persona emprendedora,
de manera doble, responde con acciones ante una demanda expuesta por
simisma.Y en estafirma de contrato la personahade ser, enla medida de
lo posible, lo més libre posible para estipularlas condiciones que ordenansu
contrato personal.

Para Monsalve (2014), el factor de las habilidades se encuentra integrado
en la persona como habitos de conducta, como pautas de accion sistemati-
zadas y convertidas, en modelos que se repiten no de manera consciente.
Se conviertenen competencias personales, socialesy profesionales.

Es decir, deben estar guiadas bajo lapremisa de saberhaceralgoy querer
haceralgo.
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A este respecto, Jeric6 (2006), sostiene la existencia de seis tipos diferentes
de talento: Directivo, comercial, técnico, operativo, innovadory emprende-
dor; donde estos generan los diferentes componentes que configuran la re-
ceta perfecta deltalento genial: Las capacidades, el compromiso y la accion.
De este modo para la autora, cuando hablade capacidades, se refiere al
conjunto de conocimientos, las habilidades, actitudes y competencias que
se desarrollandentro de la empresa o de cualquier otro entorno.

De esta manera, la autora explica el compromiso como el grado de involu-
cramiento del talento genial hacia la empresa u organizacion, pues de esto
depende que el emprendedor aporte su mayor esfuerzo. Resumido de ma-
nera sencilla, pero tremendamente clarificadora, asi, se puede decir que el
talento es la sumade:

COMPONENTES DEL TALENTO

CAPACIDAD mmm) PUEDO
COMPROMISO mmmm) QUIERO

ACCION mmm) ACTUO

Figura 1. Resultado del talento humano.
Fuente: Jericg, (2006)

Sin embargo, sostiene Erickson (2010), que las personas con mayor proyec-
cidn y éxito son aquellas que trabajan mas. Es decir, que el talento existe
como capacidad innata, pero que el factor fundamental es el trabajo y la
practicaintensa, enla cual se debe dar mas de si mismo. Expresa ademas,
gue para ser un excelente emprendedor, de reconocido prestigio, es nece-
sario dedicar un umbral de tiempo de dedicacion traducido en 10.000 horas
de préacticas. De este modo, al tomarse como guia este aporte, es posible
encontrarse con que el talento se debe a capacidades innatas. Pero éstas,
sin la dedicacion suficiente y necesaria, no se traducen en resultados favo-
rables.
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De acuerdo con Marina (2010), hay una serie de recursos dirigidos a la for-
macion de las personas, a traves de los cuales se puede potenciar sus ta-
lentos. Y estos son:

e Unaidea del mundoveraz,rica, ampliay llenade posibilidades.
e Un pensamiento fluido, riguroso, creativo y capaz de resolver problemas.
e Untono vital activo, seguro de si mismo, optimistay resistente.

e Aprendizaje de la libertad; que supone la construccion de la voluntad, la
responsabilidad personal, la formacién de la conciencia moral y de las
virtudes de accion.

e Ellenguaje.La comunicacidncon nosotros mismosy con los demas.
e Comprendery saberexpresar.

e Lasociabilidad, los sentimientos sociales, las actividades profesionalesy
la busqueda de justicia.

Para la citada autora, a este conjunto de recursos se les definen como habi-
tos, los cuales son préacticas, acciones que se desarrollan de una manera
inconsciente. Se trata de estructuras mentales, adquiridas a través de las
practicas y solidificadas por la repeticidon, que establecen pautas de res-
puestay accion programada.

Por otro lado, Mora (2006), afirma que el desarrollo deltalento genial se en-
cuentra mayormente ligado con la capacidad intelectual del ser humano,
puesto que no se considera que un individuo sea auténticamente inteligente
sino es creativo. Poralguntiempo, incluso, se llego a creer que la creatividad
era la expresion misma de la inteligencia, definiéndose como la habilidad
individual para encontrar nuevas combinaciones donde nadie antes las ha-
bia detectado. Por tanto, todo ser humano puedey debe ser creativo.

En el mismo orden de ideas, Aguirre (2009), argumenta que el desarrollo de
la creatividad es un proceso en el que se presentan problemas a la mente
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con claridad para luego originar o inventar una idea, concepto, nocion o es-
guemasegun lineas nuevas o0 no convencionales, supone estudio y reflexion
MAas que accion.

En resumen, los autores a través de sus diferentes basamentos tearicos,
coinciden que eltalento emprendedor, hace parte de laidentificaciony apro-
piacion de factores presentes dentro de la estructura mental de las personas,
como lo sonla creatividad, liderazgo, confianza, capacidad intelectual, la pa-
sién, motivacién, compromiso, colaboracion, complementariedad, compene-
tracion, comunicacion y cooperacion.

De modo, que, estos permiten a las personas disfrutar de crear cosas, reali-
zar proyectose iniciativas, mediante el disefio de ideas y conceptos que po-
sibilitan el alcance de algo significativo; dentro del disfrute del camino que
conduce a su éxito. Igualmente, para estos autores para poder desplegar las
energias esenciales de cara a poner en marcha una iniciativa emprende-
dora, se requiere de una fuerza que guia y dote de capacidady accion al
emprendedor.

En este contexto a criterio del autor del libro, no hay ninguna duda que el
talento genial generado como forma de fortalecer el proceso creativo,
desempeiaun papel basico en el emprendimiento, de alli, que viene siendo
un aspecto importante en la manera de sacar al ser humano de su estado
primitivo, al proporcionarle herramientas cognitivas y emocionales, para
desarrollar con una mayor facilidad su trabajo, como lo expresan los tedricos
antes citados.

Con respecto a lo planteado, los individuos por naturaleza son potencial-
mente creativos, con la experiencia y el conocimientollegan a construirfac-
tores generadores de talento genial que cumplan con criterios de novedad
capaces de brindar solucionesnuevas ala sociedad que se presenta.

Ademas, el talento genial viene siendo el responsable de crear los saberes
responsables de los grandes movimientos sociales, econdmicos, politicos,
culturales, tecnoldgicosy ambientales necesarios para existenciade los se-
res humanosen su caracterde emprendedor.
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2.2.3 Niveles del talento genial y su caracter estratégico en favor del
desarrollo dela capacidad intelectual del emprendedor.

Existen, diversos autores como Schnarch (2006), quienes describen los ni-
veles del talento genial, relacionados con la creatividad desarrollada por las
personas, y estos generalmente se ven representados por grandes artistas,
autores o inventores, pero esta ocurre cuando se presentan acciones nove-
dosas, significativas y trascendentes, teniendo un impacto sobre un gran nu-
mero de personas.

Esto permite entender, que los niveles en cuanto al desarrollo del talento
genial se caracterizan principalmente por el desenvolvimiento delindi-
viduo y este depende de cuan originales e independientes resulten sus
ideas, recordando que el talento es el motor que impulsa distintas acciones
y que este se generaa partir de un impulso generalmente circunstancial.

Asimismo, para Johnson (2006), los niveles deltalento genial son unafaceta
humana que ha despertado historicamente el interés de algunos estudiosos
y estos a su vez han desarrollado diversas y numerosas teorias e interpre-
taciones para tratar de definirla con detalle. En consideracién a esto, el
mismo autor mantiene que estos niveles se definen dependiendo de aquello
gue se derivade la contextualizaciéon en planos mas modestos.

En este sentido, los niveles en que una persona puede ubicarse dependeran
fundamentalmente de su capacidad de analisis, reflexion y acomodacion del
individuo en relacion a sus conocimientos nuevos ante una situacion deter-
minaday su actitud frente a un problema donde se le exija su participacion
inherente ante un procesoen particular.

A diferenciade Torbayy Fuentes (2004), quienes mencionan que los “nive-
les deltalento genial sonun fendmeno centrado basicamente en dos topicos:
La inteligencia, la personalidad y que este depende de cdmo se presenta
asumiendo que es un desarrollo constante de su propia identidad y como tal
se ha venido adecuando a su tiempo, dando respuesta, a su vez, a las con-
tinuas demandas sociales que exigen evoluciéon, cambio de perspectiva o
innovacion.
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En sintesis, se pueden precisar algunos aspectos importantes sobre el tér-
mino expuesto por diversos autores sobre los niveles de desarrollo del ta-
lento genial, al respecto Schnarch (2006) y Johnson (2006), coinciden en
gue esto radica en el desenvolvimiento mismo del ser humano, quien obe-
dece a elementos o factores circunstanciales que limitan su capacidad de
acomodo o reacomodode sus ideas. Asi, en contraposicion, Torbay y Fuen-
tes (2004), expresan que este desarrollo, esta centralizado en la personali-
dad que recae en la inteligencia delindividuo como seremprendedor.

De este modo, el talento genial es el resultado de la inteligencia, por consi-
guiente, mientras mas inteligente sea la persona, mas creatividad tendra.
Aunque muchos autores han profundizado sobre los términos asociados al
talento genial en el individuo. Estos basaron sus aportes por lo antes des-
crito, a través de Johnson (2006), por tal motivo el autor de este libro, fija su
posicién en lo que dice el ya mencionado tedrico analizado, quien fue uno
de los primeros precursores en establecer y fortalecer esta teoria, quien
afirma que existen diferentes niveles deltalento genial dependiendo directa-
mente del grado de transformacion del entorno como lo son: Bajo, moderado
y severo, asi como también de la capacidad creadora sujeta a un contexto
concreto.

En este sentido, la vision del investigador, se centra en el hecho que, para
contemplar fielmente el desarrollo deltalento genialen el individuo, se hace
necesario puntualizar una serie de niveles que buscan denotar la transfor-
macién o la transicion que el mismo va percibiendo, dependiendo del poten-
cial creativo que este posea, se ubicara o no en uno o varios escalafones,
planteados porJohnson (2006),como lo son la expresién, produccion, inno-
vacion, invencidny emergencia o emergente.

En este particular, se hace oportuno sefialar que existen componentes que
se encuentran inmersos dentro de cada uno de estos niveles antes mencio-
nadosy Torrance (2000), los define como la fluidez; la cual obedecea la
facilidad para generar un numero elevado de ideas, a partir de estimulos
verbales o figurativos; proceso para alcanzar la soluciéon del problema o el
planteamiento de éste; comprendiendo un periodo de transformacion, de
cambio, de replanteamiento o reinterpretacion. Se caracteriza por ser la ca-
pacidad de producir diferentes ideas para cambiar de enfoque a otro y em-
plear diferentes estrategias de resolucion de problemas.
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2.2.3.1Nivel de expresion.

Segun Johnson (2006), este nivel se presenta cuando existe una situacion
donde el individuo necesariamente tiene que recurrir a realizar actividades
de modo espontaneo, libre de convencionalismo o de maneras estudiadas
respondiendo a estimulos generalmente del entorno que lo rodeay que hace
vida con el mismo y la fluidez forma parte esencial de este nivel. En este
sentido expone Schnarch (2006), que la expresion personal se encuentra
dentro de los niveles de desarrollo de la creatividad, ocupandose en un pri-
mer nivel de formacion donde este debeintegrarse o acoplarse a sus propias
necesidades en funcién de la socializacién que todo individuo debe tener
para unamejor calidad de vida.

De manera que para Santaella (2006), este nivel de desarrollo se atribuye a
que el sujeto se expresatalcomo es, describiéndolo como el reconocimiento
valioso y efectivo para el sujeto creador; se presenta al reparar algo, solu-
cionarun problema, desplegar un nuevojuegoa un nifio o inventar un postre,
podria relacionarse con un hobby, unarelacion familiar o la realizacion per-
sonal, se comunica generalmente por el arte.

Ahora bien, la posicién de Santaella (2006) y Schnarch(2006), sobre la ex-
presion como nivel de desarrollo de la creatividad reconoce serun valor que
debe existirdentro de todo ser humanoy que se traduce en actividades que
generalmente los hace liberar sus pensamientos, en contraposicion con
Johnson (2006), que argumenta ser un liderazgo espontaneo que refuerza
en especial la corriente constructivista dentro de los postulados educativos
y llevando al nifio autista a este nivel, se encuentra relativamente ausente
en comparacion con otro individuo en condiciones normales, sin embargo,
estos realizan gestos o sonidos muy caracteristicos de los cuales se pueden
percibir sentimientos que forman parte de su personalidad.

Enfuncion de lo antes mencionado, esta obra se centraen lateoriade John-
son, la cual representala expresion como laforma méas elemental de trans-
formacion, caracterizandose por la improvisaciony la espontaneidad. El
hombre es capaz de descubrir nuevas formas de manifestarse, que le per-
miten por una parte, una auto- identificaciony por otra, una mejor comunica-
cion con los demasy con el ambiente. Estas nuevas formas de expresion
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permiten la captacion e inclusion de la vida afectiva, de multiples matices y
relacionesno repetidas.

De lo ya descrito, el autor de este libro lo define como una forma de expresar,
manifestar sentimientos o emociones a través de diversas maneras que le
permitan al individuo relacionarse y auto gestionarse, con el objeto de ser
reconocido o destacadodentro de una accion concreta. De estamanera, es
importante estimulary propiciar este tipo de momentos en los primeros me-
ses 0 afilos de vida de las personas.

2.2.3.2Nivel de produccion

De acuerdo con Johnson (2006), puede definirse la produccion del nivel de
desarrollo del talento genial como la realizacion de algo concreto en el as-
pecto cientifico, social o técnico, tratandose un dominio sobre los conoci-
mientos o sobre los instrumentos que facilitan esta realizacion, siendo este
crucial para la ejecuciéony todo ello bajo un proceso de flexibilidad y elabo-
racién inmerso en este nivel.

Por otro lado, Schnarch (2006), manifiesta que este nivel se caracteriza por
la acentuacion del caracter técnico, centrandose en la orientacion hacia la
productividad permitiendo el incremento numeérico del producto, el afina-
miento de detalles que lo hacen mas apto y atractivo, mostrandose como
recurso acabadohasta llegara cubrir las expectativas del mismo.

De la misma manera Santaella (2006), lo representa como la improvisacion,
la cual es sustituida por la aplicacion de técnicas y estrategias pertinentes,
adecuadas alresultado perseguido, se fija el objetivo a alcanzar, y el resul-
tado es unarealizacion valiosa por su originalidad. Persigue laresolucion de
problemas. El rasgo principal responde ala capacidad delindividuo poren-
contrarrespuestasinmediatas a los estimulos, dependiendo en gran medida,
al poder de improvisacion, la espontaneidad, descubrir nuevas férmulas en
la interaccion que jamas habria sospechado que existian.

Asi pues, se presenta la posicion de cada autor con respecto al téermino dis-
cutido, por parte Schnarch (2006) y Santaella (2006), quienes hablan de que
la produccion se caracteriza poremplear técnicasy estrategias, a diferencia
de Johnson (2006), quien realiza una definicion mucho més detalladayy fija
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su atencion en todos los aspectos que se incluyen en este nivel y que va
mas alla de lo que otros autores han dicho, argumentando que el reconoci-
miento en las personas es valioso para el medio social; centrandose aun
mas cuando las ideas pueden contribuir a la mejora del mismo, dentro del
contexto educativo.

En este sentido, la obra se inclina por lo que expone Johnson (2006), quien
aclarala existencia de varios elementos que intervienen y engloban el nivel
de producciodn, el cuales de caractertécnico, socialy cientifico, donde solo
se colocaa pruebala capacidad de perfeccionamiento o afinamiento de los
detalles que se encuentran inmersos en la creacion y el proposito que lo
origino.

Por ello, es necesario recalcar, que este proceso en el cual el individuo se
siente en capacidad de produciralgun elemento propuesto porel mismo, es
proporcional a su capacidad de analisis y de los elementos que considere
para su correcta realizacion a sabiendas de que este dependera su calidad
de pensamiento creativo.

2.2.3.3Nivel deinnovacion.

Para Johnson (2006), el nivelde innovacion dentro del desarrollo de la crea-
tividad se manifiestacomo una invencion que altera y mejora lo conocido
siempre empleando la originalidad, de manera que empleala realidad para
darle continuidad a sus pensamientos o esquemas conductuales en funcion
de un bien comun en el que su participacion se podria catalogar como pro-
tagoOnica.

Por sulado, Schnarch (2006), lo define como una fuerte capacidad de poder
empatico con unarealidad concreta, para poder captar su esenciay tener la
posibilidad de cambiarla, creando algo nuevo, originaly auténtico. También
supone un buen nivel de flexibilidad de un alto grado de originalidad, ubican-
dose en un nivelintermedio.

En el mismo orden de ideas, Santaella (2006), plantea que en el nivel de
innovacion el sujeto transforma el medio, comunicando resultados Unicos y
relevantes. Debe captar las implicacionesy las relaciones existentes entre
los elementos. Puede darse en la creacion de actitudes hacia el cambioy
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traslado de cierta informacion a otros contextos. La creatividad que no se
concretiza en proyectos innovadores no da fruto; innovar es hacer algo
nuevo; es transformar la existente a través de un proyecto, supone llevar a
cabo un proceso que desemboca en un nuevo producto, se trata de un tér-
mino que abarca un fendmeno tan amplio como variado, susceptible de ser
analizado y abordado desde multiples opticas, niveles y perspectivas.

En este sentido, los enfoques antes mencionados porlos autores Schnarch
(2006)y Santaella (2006), coinciden en que es una fuerte capacidad de po-
der empatico conunarealidad concreta, caracterizandolo como una manera
de representary adoptar actitudes perfiladas haciaun cambio inmediato, en
contraposicion con Johnson (2006), el cual manifiesta seruna invencion ca-
paz de alterary mejorarlo conocido.

Enlineas generales, en este libro se asume lo aportado por Johnson (2006),
guien afirma que, para encontrarse en este nivel, elindividuo debe pasar por
alto tal problematica, haciéndola parecerirresoluble. Tanto es asi, que algu-
nos investigadores, han llegado a cuestionar la necesidad, o el sentido, de
contar con una unica definicibn comunmente aceptada. En este contexto, y
con el objetivo de definiry delimitar el concepto de innovacion, las conside-
raciones siguientes, se articulan entorno a dos de los principales problemas
gue dificultan la definicién deltérmino:

La falta de claridad de la que adolecenla mayoria de los estudios que se
ocupan del tema en cuestion, a la hora de especificar si su foco de anélisis
lo constituye elindividuo, el grupo o la organizacion. Adicionalmente, la poca
precision que dificulta enormemente la tarea de ofrecer una definicion pre-
cisa,y consensuada de la innovacidn, al tiempo que impide unacomprension
clara de tal concepto. La dificultad de separar el téermino innovaciénde crea-
tividad a nivel micro, y del cambio organizacional a nivel macro. El talento
genial se convierte eninnovacion cuando se presenta como un poder de
transformacion, renovacion, invencion y descubrimiento.

Ante lo planteado, el autor de este libro, considera que la terminologia em-
pleada para clarificarlo que la invencién o el nivel de innovacion encierra
dentro del ser humano es que este, se encuentra sumergido en un mundo
donde elindividuo va a ser capaz de desarrolla todo aquello con lo cual se
sienta identificado partiendo de patrones inexistentes.

49



2.2.34Nivel deinvencion.

Para Johnson (2006), este se refiere a la produccion que muestra algo
nuevo. Pero aqui se apuntaarevelaralgo no conocido o mal conocido. Tiene
alcance mayor de originalidad como seria inventar una teoria nueva, una
técnica nueva, entre otros. Este nivel supera las expectativas logicas, en que
se llegan a manipular determinados elementos del medio, contiene un valor
social, se manifiesta en descubrimientos cientificos, cuando unindividuo rea-
liza 0 aporta algo distinto, novedoso o alternativo; valioso para muchas per-
sonas, la sociedad o humanidad entera, se confunde con la genialidad.

De aqui, es que este se encuentra asociado principalmente con lo inventivo
y es elque domina los hallazgos cientificos. Esta fase aparece cuando existe
la necesidad por definir algunos elementos del medio de estudio que supe-
ran las disposiciones logicas establecidas a traves de la flexibilidad, elabo-
raciony fluidez.

Porotro lado, Schnarch (2006), agrega que el nivel de invencion es una parte
fundamental dentro del talento genial, y que ha sido un concepto tratado
desde la antigtiedad, pero aun hoy no existe una definicion Unica, nitampoco
hay un acuerdo sobre como medirla, nicémo se desarrolla o su relacion con
la inteligenciahumana.

De modo que, pese a las diversas interpretaciones que los expertos han
aportado, coinciden en que se trata de una cualidad de los seres humanos;
los cuales son creativos sin excepcion, pero unos mas que otros y con dife-
rentes estilos, lo que matiza ain mas el espectro.

Se piensa gue este nivel se encuentra muy asociado a la creatividad siendo
No un ejercicio mental, sino un proceso creativo que conlleva necesaria-
mente una accion. Mientras Santaella (2006), afirma que el nivel de inven-
cidn no esta hecho de supuestos, donde su resultado o creacion debe ser
siempre posible de llevar a cabo y para eso se debe saber si es viable, es
decir; si se encuentra inmerso un cierto grado de potencial productivo y si
contiene originalidad, de manera, que el creativo deba determinar que laidea
lo searealmente.
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Partiendo de la conceptualizacion propuesta por los autores en cuestion,
Schnarch (2006) y Santaella (2006), consideran que para ubicarse en este
nivel es necesario un alto potencial de produccion generalmente represen-
tado en las cualidades de todos los seres humanos, en contraposicion con
Johnson (2006), quien sostiene que este nivel superalas expectativas l0gi-
casy requiere de una estimulacién temprana que no todos tienen.

Por tal motivo, la teoria identificada con este texto, es la expuesta por John-
son (2006), donde se destaca que el nivel de invenciéon se define como aque-
llo en el que el sujeto requiere de un alto grado de compromiso en relacion
a las ideas que sus pensamientos van estructurando y produciendo, con-
forme a una necesidad en especifico, en la cual la creacion es siempre el
resultado final de toda iniciativa.

Finalmente, el autor de este libro consideraque todainvencion proviene del
deseo de superacion sobre algo que no cubre totalmente los requerimientos
funcionales; donde no se llega a estar conforme con lo que la sociedad pro-
pone, sino que, se aboca a la busqueda de generar solucion acorde a las
diferentes situaciones; encontrandose dentro de un nivel superior de cono-
cimiento de origen creativo.

2.2.3.5Nivel emergente

En este apartado Johnson (2006), define al nivel emergente, como una acti-
vidad propia del genio que aporta algo radicalmente nuevo desconocido por
la sociedad. Manifestando algunos aspectos relacionados con la personali-
dad, en donde la actitud es radical, revolucionaria y abstracta. Por tal razén,
lo importante es proponer algo diferente, que no existia antes, através de la
dialéctica abstracta, el inico mecanismo para que elingenio aflore, donde la
fuerza creativa irrumpe con tal fuerza que ya no se trata de modificar, sino
de proponeralgo nuevoy los sujetos aportan ideas presentandose a través
del lenguaje abstracto, caracterizandose por el talento y el ingenio caracte-
rizado principalmente por ser flexible, elaborado, fluido y original.

Por su parte, Hosseini (2005), apoyado en la teoria de Johnson (2006),
realizo estudios psicoldgicos donde se demostré que las personas con au-
tismo, padecen de falta imaginacion, creatividad y capacidad de generar
nuevos pensamientos; el mismo tiende a basarse en un nimero limitado de
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medidas que dependen en gran medida en la evaluacion de las divergencias
del pensamiento, la capacidad de generar numerosas soluciones creativas
a un problema determinado en reiteradas ocasiones y en periodo de tiempo
limitado.

Como se havisto, el nivel emergerte se encuentra ubicado en un grado mu-
cho mas alto que el anterior, tal como lo plantea Schnarch (2006), donde
destacafundamentalmente que los resultados de este, van orientados hacia
unaescalade menora mayorrigueza de la creatividad, aungue este critero
no es absoluto. Se cree que el mismo es caracteristica principal de individuos
superdotados o excepcionales cuyas expectativas sobrepasanlos limites.

Por ultimo, Santaella (2006), considera que este nivel de emergente se tra-
duce internamente en un estudio de la complejidad, asumida desde elana-
lisis experimental del comportamiento, donde se plantea que los fenémenos
complejos de la naturaleza, incluyendo la conducta, son el resultado de la
repeticiony acumulacion de procesos relativamente simples,y donde la or-
ganizacion y el mismo patrén lo obliga a generar esquemas superiores de
compresion; mostrandose como un individuo de muy alto funcionamiento
gue se diferencia habilmente de su entorno.

Al llegar a este punto, los autores Johnson (2006), Schnarch (2006) y San-
taella (2006), concluyen que elhumano alencontrase en este nivel es capaz
de dar solucion a conflictos inimaginables, su capacidad de analisis sobre-
pasa los limites a los que escasamente otros logran llegar y los esquemas
gue alli se incluyen, son productode algo que va mas alla de la logica.

Sin embargo, la teoria que mejor sustenta la investigacion es la de Johnson
(2006), la cual se orienta en una perspectiva analitico — conductual, par-
tiendo que la psicologia puedeinvestigar el origen de estos comportamientos
emergentes, como unafuncion de la historia de reforzamiento del sujeto en
combinacion con unasituacion novedosa, teniendo en cuentalas siguientes
premisas: El nivel de andlisis psicoldgico, entendido como el estudio de la
interaccion sujeto —ambiente, es elmas adecuado para abordar los fenome-
nos de conductaemergente, si bien puede (y debe) ser complementado con
las aportacionesde otras disciplinas.
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En este nivel, el estudio de las conductas emergentes se puede abordar
como unainteraccion entre la historia de reforzamiento del sujeto combinada
con una situacion novedosaa la que se expone, segun el esquema: Con-
ducta emergente = Historia de reforzamiento + Situacion novedosa.

Las conductas novedosasy complejas se pueden descomponer en habilida-
des mas simples. Estos comportamientos 0 sus precursores se pueden en-
contrar (e investigar) también en otras especies animales. En el transcurso
de las dltimas décadas, la investigacion ha demostrado como la exposicion
a distintas contingencias operantes puede proporcionar la ocasion para la
emergencia de comportamientos novedosos y adaptativos, y ser responsa-
ble de gran parte del pensamiento creativo. Al mismo tiempo, Johnson
(2006), plantea como definir un comportamiento novedoso, emergente o
creativo, realizando una clasificacion del mismo, segun dos dimensiones in-
dependientes: Lavariedady la efectividad.

En este sentido, de la conducta puede ser repetitivay estereotipada, es de-
cir, darse siempre de la misma manera, o bien variar en distintos parametros
como topografia, intensidad, secuencia, entre otros. Efectividad o que una
conducta puede satisfacer o no un determinado criterio de logro; por ejem-
plo, la resolucionde un problema o la obtencién de un reforzador.

Seindica asimismo, que las conductas tradicionalmente llamadas inteligen-
tes quedarian definidas como conductas variadas y efectivas, es decir, aque-
llas que resultan adaptativas pero que ademas surgen por primera vez, sin
ser meras repeticiones de otros comportamientos. Solo se podra hablar de
conductasinteligentes o emergentes en la primera ocasionen que son emi-
tidas en una situacion determinada.

De aqui, se deriva que la presenciade una situacion novedosava a ser un
requisito indispensable para poder hablar de comportamiento inteligente. En
la mayoria de los estudios descritos, la novedad se presentara en formade
ensayos de prueba o bien de fases de transferencia o interferencia de unos
aprendizajes sobre otros.

No obstante, un aspectoimportante que se desprende de la clasificacion, es

el observador, quien atribuye una u otra calificacién a la conducta que ob-
servaen otro organismo o en si mismo. Por ello se debe, considerarque, a
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suvez, lanovedady la semejanza son dos adjetivos que aplicanalos extre-
mos de un mismo continuo.

Por una parte, toda respuestao situacion es nueva, nuncase repite exacta-
mente igual. Dos situaciones aparentemente iguales se dan en lugares o
momentos diferentes. Toda respuesta o0 situacion comparte elementos con
respuestas o situaciones experimentadas anteriormente en la historia de la
especie, del individuo o de la cultura. En la medida en que una situacion
presenta elementos compartidos con otra anterior, seria un indice de la se-
mejanza o novedad de esa situacion.

De esta manera, de acuerdo conlo planteado, el autor de esta obra, consi-
dera que el talento genial se vincula con cada uno de estos niveles, en la
medida que le permiten alemprendedor seruna personacapaz de identificar
posibilidades, nuevas formas de operar o actuar, nuevas posibilidades de
hacer, nuevas formas de ver el entorno y posteriormente llevar ideas inno-
vadoras alas empresas. Este, tiene una meta que es la generacion de una
estructura productiva generadorade riqueza y participacionsocial.

De igualmanera, le despiertala capacidad de ordenary gestionarlas accio-
nes al resto de capacidades como habilidades, para operar en situaciones
con un determinado grado de complejidad y dificultad, por ello, le facilita la
habilidad de poseerlos recursos que le permitan afrontar la realidad, la cual
esta llena de incertidumbres. En este sentido, la creatividad no tiene nada
gue ver con musas, conspiraciones, ni con extrafias caracteristicas de la
personalidad.

2.2.4 Comprension del marketing para emprendedores en su forma de
relacionarsecon el desarrollo empresarial.

En las nuevas condiciones competitivas, de globalizacion e incertidumbre,
las tres piedras angulares delemprendimiento, segun Schnarch (2010), vie-
nen a ser definitivamente la creatividad, innovacion y el marketing. La crea-
tividad, se relaciona con la busqueday aprovechamiento de oportunidades
de ideas que satisfagan necesidades realesy sentidas del mercado; la inno-
vacion se refiere ala aplicacion, desarrollo de productos y empresas, al igual
el marketing, el cual no solo ayudaa la identificacion de esos requerimientos,
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sino que aporta al disefio, comercializacion e introduccion de esas innova-
ciones a la validaciony comercializacion.

De este modo, para Schnarch (2010), el marketing para emprendedores
comprende el proceso mediante el cual el emprendedor planifica, organiza,
dirige, ejecutay controla, las actividades que conducen a la puesta en mar-
cha de un producto o servicio, como agente que satisface necesidades y
deseosenlos consumidores.

Igualmente, permite al emprendedor determinar el area de influencia de su
empresay conocer donde se encuentran los nichos de mercado, pudiendo
disefiaraquellas estrategias que posibilitan el acceso alos mismos. En defi-
nitiva, ampliar las fronteras del sector. Dentro de este proceso, el marketing
se constituye en la herramienta clave, no solo para validar esas ideas sino
para facilitar el disefio de los productos o serviciosy el desarrollo de estra-
tegias necesarias parala comercializacion de los mismos.

En este orden de ideas, la concepcion de marketing para emprendedores
gue aqui se propone, no solo considera la capacidad de generar un negocio
0 unarespuesta interesante o innovadora ante el medio, en pro del mejora-
miento de las condiciones productivas, sino la capacidad de conformar si-
tuaciones que permitan gestionar unainnovacion o respuesta creativas ante
las situaciones de la vida colectiva y cotidiana, es decir, que proponga un
reto mas alla de lo habitual.

Tal como expone Moncayo (2009), el marketing para el emprendimiento es
una manera de pensary actuar orientada hacia la creacion de riqueza. Es
unaforma de pensar,razonary actuar centrada en las oportunidades, plan-
teada con vision global y llevada a cabo mediante un liderazgo equilibrado,
aligualla gestion de unriesgo calculado, su resultado es la creacion de valor
gue beneficiaa la empresa, la economiay la sociedad.

Segun lo expone Schnarch (2010), el marketing para el emprendimiento es
el conjunto de actitudesy conductas que darian lugar a un perfil personal
ligado a aspectos basicos como el manejo del riesgo, la creatividad, la ca-
pacidad de innovacion, la autoconfianzay a un determinado tipo de accion,
denominado “acciénemprendedora”. Se trata de unaaccioninnovadora que,
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a través de un sistema organizado de relacionesinterpersonalesy la combi-
nacion de recursos, se orienta al logro de un determinado fin. Se asocia con
la creacion de algo nuevoy de un nuevo valor, productor, bien o servicio que
anterior a la accion no existia y que es capaz de aportar algo novedoso e
innovador.

Para Formichella (2004), el fendmeno emprendimiento dentro del marketing,
puede definirse, intimamente entre las multiples acepciones que existen en
el mercado,como es el desarrollo de un proyecto que persigue un determi-
nado fin econdmico, politico o social, entre otros, y que ciertas caracterist-
cas, principalmente tienen una cuota de incertidumbre e innovacion.

Es asi como, de este modo se puede analizar, como los autores Moncayo
(2009) y Schnarch (2010), coinciden en que el emprendimiento esta ligado
a la conducta que puede desarrollarun individuo a la hora de afrontar cual-
quier situacion de riesgo y oportunidad, por otro lado, Formichella (2004),
define al marketing para el emprendimiento, en relacién al desarrollo de un
proyecto que persigue un fin econémico, politico o social.

En este sentido se fija posicién con Schnarch (2010), quien amplia la con-
cepcion del marketing para emprendedores, afiadiendo la particularidad de
un conjunto de actitudes y conductas que darian lugar a un perfil personal
ligado a aspectosbasicos como el manejo delriesgo, la creatividad, capaci-
dad de innovacion, autoconfianzay a un determinado tipo de accion, que
conllevaala ejecuciénde un satisfactor de necesidadesy deseos.

Por consiguiente, en criterio del autor de este libro, se trata de una accion
innovadora que, a través de un sistema organizado de relaciones interper-
sonalesyla combinacion de recursos, se orienta al logro de un determinado
fin. Puede asociarse con la creacion de algo nuevoy de un nuevo valor,
producto, bien o servicio que anterior a la accidon no existiay que es capaz
de aportaralgo novedoso.

2.2.5 Caracteristicas del marketing para emprendedores que influyen
en el desarrollo empresarial.

Al hablar del marketing para emprendedores, es importante destacar algu-
nos aspectos comunes subjetivos, presentes en lasiniciativas de calidad que
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se llevan a cabo y que son independientes del ambito de actividad en que
se den, por ende, las caracteristicas de este son aspectosindependientes a
las motivaciones que dan lugar a este tipo de iniciativas o donde éstas se
llevan a cabo, al tipo de proyectos realizados, entre otros.

En este sentido, en la mayor parte de los casos, estas caracteristicas e ini-
ciativas, estan relacionadas con el perfil de las personas emprendedoras; a
estas se les asocian actitudes o comportamientos ligados al talento genial,
el compromiso, la vision de futuro, la autoconfianza, algunas de sus cualida-
des sonvaloresinherentes al emprendimiento que estan presentes en cual-
quier ambito en el que éste se produce.

2.2.5.1Auténomo.

La palabra autbnomo se utiliza para designar la condicion de libertad de una
persona. El término proviene del griego, significando la palabra ‘auto’ uno
mismoy ‘nomos’ normao regla. Asi mismo, el significado final representa a
aquellas personas que se valen por si mismas, que no requierenayuda o de
terceros. De tal manera, esta caracteristica se utiliza para designar la condi-
cion de libertad que una persona posee. Se puede conceptualizar como la
capacidad que tiene elhombre para tomar decisiones o realizar acciones por
sus propios medios, sin necesitar el consejo o ayudade otros.

Si bien, para Soto y Cadenas (2007), la capacidad de serautonomo en dife-
rentes ordenesde la vida es un privilegio, ya que permite a los individuos
desarrollarse como quieren sery no como se lo imponen otros o la sociedad.
Ademas, se desigha como auténomo aquella persona que no trabaja en re-
lacién de dependencia, por tanto, se mueve en el mundo de acuerdo a sus
preferencias o posibilidades.

2.2.5.2Correr riesgos.

En el emprendimiento se toman decisiones Arriesgadas, se asume la res-
ponsabilidad de hacer frente a sus consecuencias. Para Soto y Cadenas
(2007), el emprendedor es un producto de valor en el mercado que corre
riesgos, esta en permanente alerta, para identificar las oportunidades dé ga-
nancia, las cuales aun no han sido descubiertas y actia en conse cuencia
para aprovecharlas.
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Por ese motivo continuando con el autor, se relaciona elriesgo con las con-
secuencias que podriallegara pagar sise tomatal o cualaccion en un futuro
inmediato. Se puede decir, que esta definicion no esta del todo errada, se
deben considerar las consecuenciasalas que se llega porfalta de accién en
la toma de decisiones en las organizaciones. En consecuencia, para un em-
prendedor social es importante que tenga una mentalidad de anticipacion
para poder atrapar oportunidades antes que la gran mayoria lo haga, para
tomar ventaja de ellas antes que se agoten o desaparezcan.

Segun Dayton (2003), parece una tonteria, pero es importantisimo, cometer
errores y aprenderde ellos, es una parte fundamental en el camino al éxito
de cualquier persona, a menudo se aprende mucho mas de los errores que
de los aciertos. Es decir, con la rapidez cambiante de las cosas, no se per-
mite dejar de lamentar de no habertomado excelentes oportunidades que
estan alavistao al alcance de todos, pero que solo unos pocos aprovechan.
A manera de sintesis, los problemas no son los riesgos que no se estan
tomando, los problemas son las oportunidades que se estan perdiendo por
no saber correr riesgos.

2.2.53Innovacion.

Mediante el emprendimiento hay capacidad de crearalgo nuevo o de dar un
uso diferente a algo ya existente, de esta forma se generaimpacto en las
personas que participan en este tipo de accionesy en su comunidad. Segun
Chiavenato (2004), se expresacémo la capacidad de ver nuevas ideas como
la posibilidad de hacer algo al respecto; del mismo modo Soto y Cardenas
(2007), sustentanque es el proceso pormedio del cual se presentauna pro-
blematica a la mente con claridad, ya sea visualizandolo, imaginandolo, me-
ditdndolo, entre otros; para luego crear o innovar una gran idea, lineas nue-
vas no convencionales.

En este caso, la creatividad se desarrolla dentro de un ambito humano; las
personas tienen un potencial de ser creativos produciendo elementos nue-
VOS, como una obra de arte o la solucién a un problema empresarial. Todo
ello lleva a pensar, que los emprendedores sociales para sobresalir en su
medio de una forma valiente en bien de toda su comunidad u organizacion
deben ser creativos e innovadores siendo esta, una de las caracteristicas
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mas notables de las personas que trabajan en actividades sociales con la
habilidad para el uso 6ptimo de los recursos, a los fines de lograr nuevos
roles en la sociedad.

Partiendo de esta premisa, de acuerdo con Luther (2006), el paradigma ra-
cionalista clasico que ve al lider como el previsory supone que el impulso
innovador del comportamiento de los emprendedores sociales esta asigna-
dos a una caracteristicadepredadora, cae ante la evidencia empirica soste-
niendo que los motivos propulsores de las acciones de estas personas estan
determinados poruna emocionalidad en la cual los sentimientosy la auten-
ticidad juegan un papel preponderante.

De esta manera, se destaca que la importancia de la creatividad e innova-
cion estan estrechamente ligadas con la mente, la imaginacion, sirviendo
como germinador del comportamiento de las personas o la actitud hacia las
demas. Es asi, como las empresas innovan gracias a propuestas creativas
de las personas que la componen (o que las asesoran)y de aqui es que
parte la relacion estrecha entre estos dos términos.

2.2.54Determinacion.

Segun, los sefialamientos de Osorio (2007), considera a las personas con
determinacion, como una caracteristica esencial para darle respuesta a una
diversidad de tendencias o alternativas. En este sentido, el emprendedor en
relacion al marketing, es perseverante ante cualquier problema, que se
desarrolla para la consecucion de las metas en bien de su organizacion, co-
munidad o sociedad. Por tanto, un emprendedor es determinante, al carac-
terizarse por ser autbnomo o independiente de una persona, un grupo, de
otras organizaciones, una comunidad o una sociedad, tomando determina-
ciones por cuenta propia, sin tener que pedir permiso o rendir cuentas.

Por su parte, Izquierdo (2003), la define como un valor para alcanzarlo que
se desea apesarde las cosas negativas que puedaocurrir. Igualmente, Soto
y Cadenas (2007), sustentan que es una cualidad humana que permite man-
tenerse constante en la persecucion de lo comenzado. De esta manera, la
determinacion se coloca de manifiesto delante de las dificultades y frustra-
ciones enla consecucion de las metas.
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De tal manera Angel (2006), expresa que la motivacion surge de las organi-
zaciones empresariales, promovida por la dinamica de las interrelaciones
establecidas entre los sujetos miembros de ellas; contribuyendo al manteni-
miento del grupo como tal. Es asi, como el marketing para emprendedores,
utiliza la motivacion para estructurar proyectos que promuevan eldesarrollo
empresarialy organizacional.

2.2 55Iniciativa.

La personaemprendedora o el grupo de personas que pone en marcha un
nuevo proyecto; de esta manera segun Sotoy Cadenas (2007), las caracte-
risticas principales de este tipo de lideres sociales a la hora de tomar la ini-
ciativa; la que emplea constantemente nuevas ideas sin esperar a recibirlo
como unaorden, cuando tomala palabra de una manera natural para resal-
tar su forma de pensar o dar un punto de vista, esperan el conceso de su
mayoria.

En este orden, Izquierdo (2003), precisa que una de las cualidades perso-
nales para adelantarse a otros, es dialogando, resolviendo o tomando deci-
siones sin necesidad de recibir instrucciones de hacerlo. Desde esta pers-
pectiva, las personas que pueden impulsar elemprendimiento se consideran
con iniciativa propia de un lider social, que se deja guiar por su instinto en
los momentos de solucionar situaciones en su ambiente.

Llegando a este punto, segun Goleman (2007), esta actitud denota la capa-
cidad de aprovechar las oportunidades, razén a lo cual, esta fuerza va tras
el objeto mas alla de lo requerido o lo que se esperade ella, prescindiendo
de la burocraciapara poderen ocasionesforzarlas reglas, cuandoes nece-
sario para cumplir su trabajo; por lo tanto, el autor considera que estas per-
sonas usan la iniciativa para activar a los demas por medio del emprendi-
miento en relacion al marketing.

2.2.5.6 Liderazgo.

Elliderazgo se ejerce habitualmente porla personao elgrupo emprendedor.
Implica la creacion de un sentimiento de pertenencia a un grupo haciendo
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gue como equipo todas las personas trabajen por un mismo objetivo. Des-
taca la capacidad de liderar el proyecto, de impulsar, guiar hacia el éxito a
las personas colaboradoras y de involucrarlas al maximo en la iniciativa.

Para Chiavenato (2004), al hablar de liderazgo hay que definir sus cualida-
des personales, enlos albores de la historia el concepto de autoridad estaba
rodeado por un aura magico - religiosa; el lider era concebido como un ser
superior al resto de los miembros delgrupo, con atributos personales.

Cabe sefalar, que en tiempos atras, la idea de liderazgo se trasmitia por
generaciones, es decir que estas caracteristicas o conocimientos eran emi-
tidos parala creacion de lideres. En la actualidadla educacion presencial se
ha encargado de fomentar desde los primeros afios de escolaridad el con-
cepto de liderazgo; segun los estudios psicosociales sefialan que esta ca-
racteristica es buscadadesde nifios en los representantes paternos o en su
caso de maestros en las instituciones.

En este orden de ideas, Angatrita et al., (2021), citando a Daft (2007), ase-
guran gque el liderazgo:

Es el espiritu transformador que conduce allogro de estandares de excelen-
cia, individualesy colectivos, a través del establecimiento de una vision, al
igualuna mision. Para ello existen tres estilos de liderazgo, el transformacio-
nal, el transaccionaly el laissez faire, en los cuales se establece que el lider
transformacional guia a sus seguidoresy los inspira, instituyendo desafios,
ademas de una motivacion basada en el desarrollo personal de quienes lo
siguen. La relacion de influencia que ocurre entre los lideres y sus seguido-
res, mediante la cual las dos partes pretendenllegara cambios y resultados
reales que reflejen los propdsitos que comparten. (p.78).

Para Villalén (2014), el liderazgo empresarial en la actualidad:

Ha tomado un papel muy importante para el desarrollo de los procesos de
gestion por parte de los colaboradores de una empresa. Se dice ahora que
no solo se debe buscar eldesarrollo de un liderazgo solo en el gerente, sino
también en sus colaboradores. Es una nuevavision del liderazgo, que esta
funcionando en distintos paises europeos y latinoamericanos. (s/p).
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Asimismo, Sotoy Cardenas (2007), afirman que el lider socialno nace nise
hace, asume la opcion y la responsabilidad, el punto de partida para trans-
formarse en lideres sociales en la inconformidad con una realidad incohe-
rente, inconscientes que causan efectos negativosy la voluntad para cam-
biar cuando menos su entorno inmediato. Esta perspectiva lleva a sefalar
gue segun seala necesidad asi mismo el lider reacciona ante esta premisa
para darle solucion.

Por otra parte, de acuerdo con Chiavenato (2004), el lider social es un pro-
ducto, no de sus caracteristicas, sino, de su relacion funcional con individuos
especificos en una situacion determinada. Motivo por el cual, las personas
con caracteristicas de liderazgo comparten el podery las responsabilidades
con los demas miembros de la organizacion paralograr los objetivos, se di-
ferencia de los compairieros porgue estos ejercen mayor influencia en las
actividades de las organizaciones.

Asimismo, para Escandén y Hurtado (2016), el liderazgo “constituye la ca-
pacidad de una persona para ejercer influencia sobre otra, con el proposito
de lograrciertas metas esperadas” (p.138). En este sentido, los lideres adop-
tan un estilo propio que emplean para el direccionamiento de los equipos de
trabajo, a los fines de optimar el desempefnode las labores y alcance delos
objetivos organizacionales.

En sintesis, se tiene en cuenta que se pueden encontrar aun lideres natos,
a partir de los estudios analizados de liderazgo se fundamentala idea de
gue es posible crear lideres empresariales, reafirmando las actitudes de
cada persona segun las necesidades que se contemplan en cada comuni-
dad.

2.2.5.7Motivacion.

En estalinea, Valles y Valles (2003), expresan que la motivaciénes un pro-
ceso con implicaciones individuales, administrativas u organizacionales;
puesto que no solo es lo que el empleado demuestra, sino también es todo
el conjunto de aspectos ambientales que lo rodean en el puesto de trabajo,
pues hace que los individuos actieny se comportende una manera especi-
fica dentro de la organizacion. Las personas emprendedoras con la capaci-
dad de auto motivarse son de una u otra manera correspondiente en las
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areas o labores sociales, se muestran seguros de su actitud, aceptando
desafios o0 nuevos proyectos.

En este orden de ideas, Abreu (2004), sustenta que la motivacion es una de
las propuestas destinadas a orientar para obtener éxito; como la fuerza im-
pulsadora para la accion, que activa los instintos a los fines de alcanzar la
meta dentro de la organizacién, asi como en la vida personal. Puede afir-
marse, que es aquella actitud que produce una reaccién que anima a los
emprendedores a desarrollaracciones y reincidir en ellas hasta terminarlas.

Por su parte, Filieres (2005), plantea que la motivacion es una pulsion hacia
metas académicasy profesionales, por ende, forma parte de la satisfaccion
del hombre ante la busqueda de algo, enmarcando curiosidad, empefio y
ganas de obtener el triunfo en un aspecto especial. En este caso, las res-
ponsabilidades que se generan ante un emprendedor determinan la magni-
tud de las acciones que debe emprender, por ello requiere contar siempre,
con la fortaleza necesaria para afrontar las dificultades que se le enmarcan
ante la comunidad.

Desde esta perspectiva Goleman (2007), sustenta que es el factor psicolo-
gico consciente oinconsciente, elque predispone alindividuo a realizar cier-
tas acciones o para atender determinados fines. De tal manera, el autor des-
cribe la motivacion como una actitud, parte fundamental del ser humano que
es desarrollada como capacidad de reaccion ante los compromisos.

2.2.5.8Responsabilidad Social.

Soto y Cardenas (2007), aportan que los emprendedores sociales intuyen
necesidades humanas, asumen riesgos, organizan el trabajo, promocionan,
ofrecen productosy servicios a la sociedad, generando o distribuyendo ca-
pital, estas actividades le confieren ciertas responsabilidades. Partiendo de
esta premisa, estas acciones le permiten al emprendedor desarrollar la ca-
pacidad para darrespuesta a las necesidades de la comunidad, para gene-
rar satisfaccion, una mejor calidad de vida con estabilidad economica.

Robbins (2007), da a entender que la responsabilidad en el marketing para
emprendedores es sobresaliente, ya que es el punto de apoyo pararespon-
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der ante el consumidor, grupo u organizacion la cual preside; es de vital im-
portancia para garantizarle una estabilidad a todos sus seguidores, elevando
su capacidad de emprendimiento en la sociedad con valores. Desde esta
perspectiva elemprendedor social debe estar caracterizado por seruna per-
sonadispuesta a cumplircabalmentecon los deberes que se presentan
en la organizacion, garantizando que la solucion de estos sea de manera
positiva o acertada.

Por lo contrario, Rodriguez (2004), define este tipo de caracteristicas del
emprendedor en relacion con el marketing, como las relaciones que se dan
dentro de una comunidad, las cuales conforman redes, normas o relaciones
afianzadas para facilitar la coordinacién de las acciones hacia un beneficio
comun.

Asi pues, que la responsabilidad empresarial como parte de las caracteristi-
cas del marketing para emprendedores se puede describir como la manera
de participacion voluntaria en el mercado, con la finalidad de contribuir con
el progreso socialy econdémico, ambiental, por parte de la organizaciony sus
integrantes.

2.2.59Sentido Comun.

Soto y Cardenas (2007), sustentan que cualquier clase de conocimiento da
grado de poder; un conocimiento de los detalles ha servido en muchas crisis
a aquellos lideres emprendedores, en los que un reconocimiento de peque-
fas cosas a menudo descubre un error antes de que se convierta en catas-
trofe en la toma de decisiones. De igual manera, Castellano (2006), deter-
mina que los lideres emprendedores utilizan el sentido comdn como uno de
sus valores mas arraigados para el beneficio de su comunidad, grupo, so-
ciedad, organizacion.

Segunlo expresado porlos anteriores autores citados, se puede inferir que
el sentido comun detalla las creencias que se tienen de si mismo, que son
utilizados para la solucion de conflictos de acuerdo con su propia decision y
gue para los demas, estos detalles no son considerados como prudentes,
pero que al concluiro dar solucién al conflicto dan unarespuesta positiva.
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Para Robbins (2007), el sentido comun es aquel que describe las creencias
gue padecen las mayorias de las personas, como prudente, siendo la pru-
dencia dependiente de sus valores de conciencia compartidos que llevan a
conformar a un grupo, pueblo, organizacién, nacion. A partir de esta pers-
pectiva el autor pretende resaltarlas creenciasde un lider para la organiza-
cion de conjunto de personas con un mismo objeto social.

2.2.5.10Tenacidad.

Porsu parte, segun Sotoy Cardenas (2007), las personasintentan por todos
los medios que las iniciativas funcionen, si se fracasa, muchas veces se
pone nuevamente en marcha la creatividad, para buscar nuevas férmulas
para que el emprendimiento tenga éxito. Bajo esta premisa, la tenacidad es
actuar con pasiony confianza. Por tanto, un emprendedor puede fracasar
muchas veces pero, si esta dispuesta a aprender de sus errores y a seguir
intentando, es muy probable que alcance su meta; Esa perseverancia esta
vinculadaa la tenacidad.

De acuerdo con Ortiz (2010), una idea que permite comprender qué es la
tenacidad es aquella que sefala que quien triunfa nunca abandona. Dicho
de otraforma, aquellos sujetos que abandonan su lucha sonlos que pierden,
mientras que lo unico que puede perderse es aquello que se abandona. La
tenacidad, por lo tanto, es un valor imprescindible para alcanzar el éxito en
cualquier ambito de la vida.

2.2.5.11Versatilidad.

El término Versatil es un adjetivo que procede del vocablo latino versatilis,
gue hace referencia a la capacidad de algo o alguien de adaptarse con rapi-
dez y facilidad a distintas funciones; la versatilidad, por lo tanto, es una ca-
racteristica muy valorada de los emprendedores. Se define que una persona
versatiles aquella gue se adapta a situaciones diversas con facilidad.

En este sentido, para Soto y Cardenas (2007), una personaversatil esta en
condiciones de responder ante distintos desafios y de adaptarse a todo tipo
de contextos. Por este motivo, la versatilidad es un valor que los empleado-
res suelen tener en cuenta a la hora de contratar a un empleado. Dicho lo
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cual el emprendedor social tiene la capacidad de accionar ante cualquier
situacion de manera natural en cualquier entorno.

Asi pues, Ortiz (2010), expresa que las organizaciones emprendedoras so-
cialmente, estan dotadas de una amplitud de criterios que le permiten tener
una facilidad de adaptacién ante cualquier situacion. Por todo ello, es la ca-
pacidad del individuo para organizar los hechos dentro de diversas o amplias
categorias. Puede decirse, que la versatilidad es la capacidad de modifica-
cion, de variacidon en comportamientos, actitudes, objetos, objetivos o méto-
dos.

2.2.5.12Vision de Futuro.

A partir de la experienciapropia de emprendimiento se es capaz de ver mas
alla del propio proyecto que se esta desarrollando. Asi pues, se sabe que se
forma parte de un marco amplio en el que el propio entorno manejando la
convivencia con otras realidades, para dar paso a proyectos que dan lugar
al planteamiento de nuevos retos o actividades.

Es por ello gue Castellano (2002), afirma que la visién hace facil la coopera-
cidony la coordinacionde las personas para sacaradelante un propésito co-
mun, teniendo en cuentatodos los posibles elementos que componen alem-
prendedor, permitiendo la creacion de normas de interés comunal. Basica-
mente en estas lineas, se puede sefalarla importanciaque se generaenel
sector publico, privado, grupos comunales, de igual manera al ciudadano
comun, realizando actividades vinculados con la ejecucionde metas u obje-
tivos comunes.

Consolidando alemprendedor de alta direccion en la parte empresarial, es-
tando claro conceptualmente, acerca de lo que se quiere construir a largo
plazo, le permite tener un enfoque en la capacidad de conduccién o ejecu-
cion hacia su logro en comun, enmarcado en una vision entre los objetivos
de los emprendedores, las organizacionesy la comunidad.

Segun Osorio (2007), de esta manera, los nuevos lideres comunales, llama-

dos también emprendedores sociales, creativos, responsables o comprome-
tidos conla sociedada lo largo de su carrera con el proposito de cumplirlas
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metas, deben poseerunavision directa en alcanzarla mision, por el bien de
las empresas, especialmente las del sector de consumo masivo.

Goleman (2007), conceptualiza la visiéon, como aquella idea o conjunto de
ideas gque se tiene de la organizacion en futuro, el objetivo importante a largo
plazo. En este caso se refiere a que todo grupo, empresa, fundacion u orga-
nizacion genera retos u objetivos precisos que se deben cumplir para impul-
sarla calidad de sus administraciones, a este acto se le conoce como vision.

2.2.6 Lamezclade marketing para emprendedores.

Para Solomon (2009), la mezcla del mercadeo esta conformadaporun con-
junto de factores manipulados por la organizacion, es decir, son factores
controlables por la misma; ya que consisten en una serie de herramientas
gue son usadas en conjunto paracrear unarepuesta deseadaentre un grupo
de consumidores predeterminados. Estas herramientas incluyen al producto,
precio, plazay la promocion.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2013), definen la mezcla de mercadeo,
como el conjunto de herramientastacticas controlables de mercadeoque la
empresacombinapara producirunarespuestadeseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadeo incluye todo lo que la empresa hace parainfluir en
la demanda de sus productos.

En tanto, Kotler y Keller (2011), afirman que, la herramienta o variable mas
fundamental de la mezcla de mercadeo en laempresa es el producto, el cual
representa la ofertatangible de la empresa, en el mercado, incluyendo cali-
dad, disefio, marca, empaquey otras caracteristicas. Una herramienta critica
de la mezcla del mercadeo es el precio, es decir la cantidad de dinero que
los clientes deben pagar por el producto o el servicio.

Ante estas formulaciones, la plaza como la distribucion, comprende las dife-
rentes actividades que la empresa emprende para que el producto sea ac-
cesible y esté en disposicion de los consumidores metas. Por otro lado, la
promocion, la cuarta herramienta de la mezcla de mercadeo, vislumbra las
diferentes actividades que la empresa realiza para comunicar las excelen-
cias de sus productos o servicios y persuadira los clientes para larespectiva
adquisicion.
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Asi sostienen Kotler y Armstrong (2013), que la mezcla de mercadeo esta
conformada por cuatro (4) variables las cuales se denominan 4P: Producto,
precio, posicion- plazay promocion. Estas variables como se ha mencionado
con anterioridad, son manipuladas por la empresa. De igual manera, para
Zeithalmy Bitner (2006), la mezcla de mercadeo tradicional se compone de
cuatro Ps: Producto, precio, plaza-distribuciény promocion. La nocién de la
mezcla implica que todas las variables se interrelacionan y dependen unas
de otras, en la medida que la integracion de las mismas generala creacion
de estrategias.

Los senalamientos realizados porlos autores anteriormente sefalados, coin-
ciden enla conformacion de varios elementos en lamezcla de mercadeo, en
tal sentido, indican la existencia de cuatro aspectos esenciales para el desa-
rrollo estratégico mercadotécnico para la empresa, los cuales sonfundamen-
tales para el éxito en cuanto a la satisfaccion tanto del mercado objetivo
como de la propia organizacion.

En consideracion a las formulaciones descritas, para el autor de esta obra,
la mezcla de mercadeo, forma parte de un nivel tactico del mercadeo, en el
cuallas estrategias se transforman en acciones concretas para que una em-
presa puedallegaral mercadocon un producto o servicio; satisfaciendo con
estos necesidades 0 deseos, a un precio convenido, con un mensaje apro-
piado, un sistema de distribucion que coloque el producto en lugares correc-
tos y en el momento oportuno.

2.2.6.1Producto.

La variable producto para Kotler y Armstrong (2013), constituye cualquier
cosaque pueda ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion,
usSo 0 consumo y que satisfaga una necesidad o deseo. En una definicion
mas amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, per-
sonas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. De ahi,
cuandolagerencia conoce cual es su productoy se preocupaen saber cua-
les son las necesidades de los clientes, su aceptacion sera mucho mas facil.
Al respecto, afirman Lambiny Mc. Daniel (2005), que el Producto es todo
aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un deseo. La
importancia no consiste tanto en la posesion, sino en disfrutar los servicios
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gue los productos ofrecen. A su vez, los servicios son administrados por
otros vehiculos como personas, lugares, actividades, organizaciones e
ideas. Suponiendo, que una persona siente la necesidad de ser mas atrac-
tiva. De este modo tendra como producto a la variedad de todoslos atributos
gue pueden satisfacer necesidades.

Mientras, Solomon (2009), expresa que producto es un bien, servicio, idea,
lugar, persona, cualquier cosa ofrecida en venta para el intercambio. Este
aspecto de la mezcla de mercadeo incluye el disefio, empaque de un bien,
asi como sus caracteristicas fisicas o cualquier servicio asociado con él,
como la entrega, garantia, servicios post- ventas entre otros.

Para Ferrell y Hartline (2012), el producto consiste en un bien o servicio
acorde alas necesidadesy deseos de los clientes. Es el aspecto de la mez-
cla de mercadeo que se encarga de investigar los anhelos de los clientes,
sefialar los satisfactores, asi como la administracion de las caracteristicas
deseadas.

En consideraciénalos sefialamientos expuestos, para el autor de este libro,
producto, es todo lo que la empresa ofrece para satisfacerlas necesidades
de los consumidores. Un producto puede serun bien o un servicio o la me z-
cla de ambos comolo es para este estudio el conjunto de bienes tangibles
gue comercializa el sector de consumo masivo. Donde através de procesos
de intercambios los diferentes consumidores podran acceder a ellos, bene-
ficiandose de los diferentes atributos que los integran.

En sintesis, el producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser cualquier
cosa capaz de satisfacer una necesidad, tangible o intangible. Ademas, de
los bienesy servicios los productos incluyen personas, lugares, organizacio-
nes e ideas. Para el caso especifico en andlisis; estos se dividen por lineas
de productos, las cuales son adquiridas en diferentes ocasiones de compra.
Para el consumidor, todo aquello que como diferentes ofertas satisface sus
necesidades, viene a ser parte de un producto pues describiralgo que tiene
valor paraalguien.

Es pertinente comentaracercade los atributos de un producto, en ese sen-
tido, para Garcia (2008), los atributos de un bien o servicio hacen parte de
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aquellos aspectostangibles o intangibles, que sumados constituyen el satis-
factorfinal, por cuanto, entran hacer el valor afiadido que posee frente a sus
competidores directos. Estas diferenciaciones deben ser utilizadas como
ejes de la empresa, basar en ellas las argumentaciones de las estrategias
publicitarias. En este sentido, el producto puede tener como atributo los si-
guientes aspectos:

(@) Posicién mental: Es la forma en que el producto logra un significado
para un determinado segmento, mediante sus caracteristicas intrinsecas o
a través de laimagen que la comunicacién haya logrado asociarle. Se esta-
blece comparandolo con la competencia.

(b) Ciclo de vida: Periodo comprendido entre su lanzamiento y su ubica-
cionen el mercado residual o su anulacion.

(c)Notoriedad: Conocimiento que tiene el publico objetivo de la empresa,
marca o producto.

(d) Habito de compra: Existenciade la costumbre de efectuar comprasre-
petitivas en las categorias del producto, como consecuencia de las necesi-
dades satisfechas.

(e) Actitud: Opiniones del publico respecto al producto. Definen su predis-
posicion a efectuar una determinada conducta.

(f) Estilo de vida: Conexion del producto con formas de vida y valores de la
sociedad o de su segmento.

(g) Atributos fisicos: Comprende las formulaciones, composicion, sabor,
olor, textura, color, uso, peso, tamafo, envase, presentacion y precios.

(h) Caracteristicas ergondmicas: Manejabilidad, facilidad de acceso, co-
modidad (transporte y almacenaje), limpieza, facilidad de llegar al contenido
del producto o esencia del servicio.

(i) Entorno fisico: Garantia, servicio postventa, instalacion, financiacion, em-

presa-identidad corporativa, equipo humano que lo desarrolla y manipula,
procesos de fabricacion, formas de distribucion y el rendimiento real.
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() Entorno comunicacional: Testimonios de expertos, testimonios de usua-
rios satisfechos, imagen dela marcay calidad.

En tanto, para Solomon (2009), los atributos son descritos, como aquellos
rasgos caracteristicos del producto o servicio que la empresatraza, y que
condicionan la accidon de compra del consumidor, considerando la creencia
gue setiene sobre el producto. Dentro de los atributos del producto se ha de
diferenciar entre los atributos relativos y los no relativos, estén o no relacio-
nados con la composicion fisica del mismo, o con los requerimientos basicos
exigidos en caso de tratarse de un servicio. Para este autor, calidad del pro-
ducto, es una caracteristica fisica de los bienes o servicios, precios, marca,
empaque, disefo, garantia, colory ciclo de vida, reputacion y servicios del
oferente.

Para los autores Kotlery Armstrong (2013), los productos son susceptibles
de un andlisis de los atributos tangibles e intangibles, conformadores de
aquello que puede denominarse como su personalidad. Estos analisis se
efectlan a través de la evaluacion de una serie de factores que permiten
realizar una diseccion del producto, partiendo de los elementos centrales
hasta los complementarios, para que a la vista tanto de los productos de la
empresa como de la competencia, elaborar la estrategia del mercadeo que
permita posicionar el producto en elmercado de laforma mas favorable. Por
cuanto, dependiendo del producto que se comercializara, se estudiaran otros
atributos totalmente diferentes.

Al respecto, para estos autores, los atributos mas frecuentes en los produc-
tos o servicios paralas empresas consisten en: Diversidad de la linea,
marca, empaque y calidad, servicios adicionales al producto o servicio, ciclo
de vida del producto o servicio, posicionamiento de la marca o nombre y
disefio, color, servicios adicionales.

En conclusion, para el autor de este libro, cualquier cambio por pequefio que
seaen una de las caracteristicas del producto o servicio, sujeto a las nece-
sidades o deseos delconsumidor, crea un atributo. Cada uno de esos cam-
bios le generaa la empresala oportunidad de un nuevo conjunto de atracti-
vos para alcanzar al que esencialmente puede convertirse en un nuevo mer-
cado.
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Dentro de este marco, se explicanaspectosvinculados a las estrategias para
el producto y estrategia de desarrollo de nuevos productos, a los fines de
adquirir nuevos productos las empresas tienen dos maneras de hacerlo,
comprandounaempresao una patente para producir el producto de alguien
y por desarrollo de nuevos productos. En este caso, el desarrollo de nuevos
productos: Segun Kotlery Armstrong (2013), es el de productos originales,
mejoras a productos, modificaciones de productos y marcas nuevas me-
diante labores de investigacion y desarrollo de la empresa.

Agregan los citados autores que el desarrollo del producto consta de varias
etapas o fases, las cuales son (a) generacion de ideas, (b) depuracion de
ideas, (c) desarrolloy pruebas de conceptos, (d) desarrollo de estrategias de
mercadeo, (e) analisis de negocio, (f) desarrollo del producto, (g) mercado
de pruebay (h) comercializacion. Partiendo estos supuestos, se exponen a
continuacion las diferentes estrategias para el desarrollo de nuevos produc-
tos.

Desarrollo secuencial del producto: Estrategia de desarrollo de nuevos pro-
ductos enla que un departamento de la compafiatermina su etapa del pro-
ceso, antes de pasar el nuevo producto al siguiente departamento y etapa.
De igual manera, el ciclo de vida se define como; el curso de las ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Constade cinco etapas bien
definidas: desarrollo de productos, crecimiento, introduccién, madurezy de-
cadencia. A continuacion, se definencada unade las etapas.

El desarrollo de un producto, se inicia cuando la compafiia encuentray desa-
rrolla unaidea de nuevos productos. Durante el desarrollo de productos, las
ventas son de cero y los costos de inversion de la compafia aumentan. La
introduccién, es un periodo de crecimientolento de las ventas a medida que
el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son nulas en esta
etapa debido a los considerables gastosde la introduccién del producto.

De este modo, el crecimiento, es un periodo de aceptacion rapida en el mer-
cado, de aumento de las utilidades. La madurez es un periodo en que se
frena el crecimiento de las ventas porgue el producto halogrado aceptacion
de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o
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bajan a causa de los gastos de mercadeo crecientes para defender el pro-
ducto de la competencia.

Asi, la Ultima de las etapas delciclo es la representadaen la decadencia, es
el periodo de ventas bajasy las utilidades se desploman. Desarrollo simul-
taneo de productos: Estrategia de nuevos productos en la que diversos de-
partamentos de la compaifiia trabajan en estrecha colaboracion, superpo-
niendo los pasos del proceso de desarrollo del producto a fin de ahorrar
tiempoy aumentarla eficiencia.

De alli, que la diferencia entre ambas estrategias radica en el desarrollo se-
cuencial, suele serlentoy ordenado, por tanto, las empresas que lo apliquen
pueden quedarse rezagadas al no sacar al mercado productos nuevos o me-
jorados antes de sus competidores. Mientras que el desarrollo simultaneo,
exige la creacion de productos mejores que los competidores al menor
tiempo, aunque presentaen el sentido que suele ser mas costosoy riesgoso.

Seguidamente, se presenta el segundo tipo de estrategias para la variable
producto: Estrategias durante el ciclo de vida del producto. En tal sentido,
Kotler y Armstrong (2013), afirman que el ciclo de vida se define como; el
cursode las ventas y utilidades de un producto durante su existencia. Consta
de cinco etapas bien definidas: Desarrollo de productos, crecimiento, intro-
ducciéon, madurezy decadencia. A continuacion, se definencadaunade las
etapas.

El desarrollo de un producto, se inicia cuando la compafia encuentray desa-
rrolla unaidea de nuevos productos. Durante el desarrollo de productos, las
ventas son de cero y los costos de inversion de la compafiia aumentan. La
introducciodn, es un periodo de crecimientolento de las ventas a medida que
el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son nulas en esta
etapa debido a los considerables gastosde la introduccién del producto.

El crecimiento, se caracteriza por ser un periodo de aceptacionrapidaen el
mercado, de aumento de las utilidades. La madurez es un periodo en que se
frena el crecimiento de las ventas porque el producto ha logrado aceptacion
de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o
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bajan a causa de los gastos de mercadeo crecientes para defender el pro-
ducto de lacompetencia. La ultima de las etapas del ciclo es larepresentada
en la decadenciaes el periodo ventas bajas y las utilidades se desploman.

En resumen, el ciclo revela el conjunto de atributos fisicos que un producto
atraviesa, siendo fundamental que los individuos omprenc enfuncion de la
satisfaccion de las necesidades o deseos en las ocasiones requeridas, con
las cuales se logra identificar con las etapas descritas.

2.2.6.2 Precio.

Para Solomon (2009), la variable precio, es la asignaciéon de valor que los
clientes dan o intercambian para obtener un producto deseado. El pago
puede realizarse en forma de dinero, bienes, servicios, favores o cualquier
otra cosa que tenga valor parala otra parte. De esta manera, algunas veces
el valor monetario de un producto no se denominaprecio, quizas porasumir
un papelde mayor responsabilidad. Pero sin importar el nombre que tenga,
estas denominaciones aun constituyen un precio.

Asi, en criterio de Stanton et al., (2007), es el valor monetario de un obijeto.
Eslo que se pagaporlo que se obtiene; la variable precio establece la can-
tidad de dinero u otra consideracion que el vendedor busca del comprador
en intercambio por el producto. En la fijacidon del precio, la gerencia debe
determinarel precio base adecuado para sus productos. También seleccio-
nar estrategias referentes a los descuentos, rebajas, pagos de flete y mu-
chas otras variables conexas con los precios.

Mientras, Kotlery Armstrong (2013), consideran el precio como el tnico ele-
mento de la combinacién mercantil que generaganancias; los otros elemen-
tos generan costos. Es uno del elemento mas flexible de la mezcla de mer-
cadeo; por cuanto, para el consumidor se traduce a la cantidad de dinero
gue se paga o cancela por un producto o servicio adquirido; y para la em-
presarepresentanunimpacto directo ensu balancefinal, al generaringresos
percibidos como utilidad.

Por su parte, Ferrell y Hartline (2012), piensan que el precio es considerado

como el valor o costo del producto para el cliente, para establecerlo la em-
presa debe analizar aspectos muy especificos, como lo es el analisis de sus
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costos. Asi, la variable precio, es el valor acordado entre dos partes que
quieren obtener un beneficio mediante el intercambio de bienesy servicios.

Con base a lo anterior los autores coinciden que el precio es un elemento
diferenciador, permite a las empresas obtener utilidad, convirtiendose en una
ventaja competitiva para la competencia, permitiéndole diferenciarse de la
misma. Asimismo, para el autor de este texto, el precio es, un elemento fle-
xible de la combinacion mercantil, dado a sus rapidos cambios, a diferencia
de las caracteristicas del producto y los compromisos de la distribucion. Al
mismo tiempo, la influencia de la competencia en los precios son los princi-
pales problemas que enfrentan hoy en dia muchas empresas.

Por consiguiente, en criterio del autor, el precio tiene dos papeles en latoma
de decisiones del comprador, el papel de asignacion que ayuda a los consu-
midores a decidir como inferir la mayor utilidad esperada de su poder de
compra; y el papel informativo se da cuando los compradores tienen un
tiempo relativamente dificil juzgando la calidad de un producto. Acerca de
las estrategias para el precioy fijacién de precios basados en los costos, de
acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), implica la fijaciéon de costos mas
margen, analisis de equilibrio y fijacion de precios por utilidad neta.

(@) Fijacionde los precios de costo mas margen, segun Kotlery Armstrong
(2013), consiste en sumar un sobre precio estandar al costo del producto, es
decir, sumara los costos un margen del precio de los productos, que implica
el margen de beneficio a obtener. Sin embargo, afirman que, la utilizacién de
estas estrategias no tiene sentido puesto que no toma en cuenta la demanda
y los precios de la competencia, no hay posibilidades de que dentro del ejer-
cicio sea el precio 6ptimo. A menos que el precio resultante produzca el nivel
esperado de venta.

(b) Analisis de equilibrio y fijacion de precios por utilidades netas, se refiere
afijar el precio con elfin de salira mano en cuanto a los costos de fabricacion
y vender un producto, o fijar con el fin de obtener cierta utilidad neta.

A criterio del autor, la empresa debe determinar el volumen de equilibrio o

de unidades que necesita vender para que las ganancias puedan cubrir sus
costos totales, ahora, bien si la empresa desea obtener una utilidad neta
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requiere vender mas de los volimenes o cantidad de equilibrio establecidos
dentro de su programacionde costos y fabricacion.

Sobre las estrategias de Fijacién de precios basados en el comprador, Kotler
y Armstrong (2013), sefialan que este enfoque implica que la empresa debe
considerar las necesidades y percepciones del comprador antes de disenar
un plan de mercadeo yfijarlos precios.

(@) Fijacion de precios basados en el valor; radica en fijar con base en el
valor percibido por el cliente, no en el costo para quien vende. La empresa
gue aplica esta estrategia debeindagar acercadel valor que los consumido-
res asignan a diferentes ofertas competitivas. No debe cobrar mas del valor
percibido por los clientes, por cuanto, las ventas seran bajas; mientras, co-
brar un precio mas bajo, significa que las ventas no sufriran ganancias sufi-
cientes. Otra estrategia es fijacion de precios basados en la competencia,
esta incluye dos formas de fijacion de precios: Fijacion de precios por tasa
vigente y fijacion de precios de licitacion sellada.

(b) Fijacion de precios de tasa vigente; Kotlery Armstrong (2013), refieren
a; fijar un precio siguiendo mas o menos los precios de los competidores en
lugar de basarse enlos costos de la empresao en la demanda. Laempresa
puede fijarse un precio igual, mayor o menor que sus competidores, en el
caso de ser mayor o menor lo hace manteniendo constante la diferencia.

(c)Fijacion de precios por licitacion sellada; segun Kotlery Armstrong (2013),
se basaenfijar el precio con base en el precio que laempresa cree que fijan
sus competidores, en lugar de sus propios costos o demanda; se utilizan
cuandouna compaiialicita para obtenertrabajos.

En sintesis, esta estrategia la utiliza la empresa para ganar un contrato fi-
jando un precio menorque el de sus competidores; claro esta que el precio;
no puede ser menor que sus costos. Atendiendo a estas consideraciones,
las organizaciones puedenaplicar uno de los tres enfoques expuestos o bien
unamezclade ellos, estavariable de la mezcla que generaingresos para la
empresa, la fijacién de precios representa para algunas un problema, por
cuanto, se deben fijar de maneratal que el mismo no se oriente demasiado
hacialos costos, pero al mismo tiempo, mercado. se adapte alos cambios
enel mercado.
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2.2.6.3Plaza.

Formulan Kotler y Armstrong(2013), la variable plaza hace parte del
conjunto de organizaciones independientes, que participanen el proceso de
ponerun producto o servicio a disposicion del consumidor final o de un usua-
rio industrial. En este sentido sostienen las decisiones que una empresa
toma sobre el canal afecta directamente atodaslas demas daciones de mer-
cadeo, indican ala plaza o canal de distribucion, como la variable de la mez-
clade mercadeo que se debe considerar para lograr unamejor disponibilidad
delproducto o del servicio al cliente, porende un posicionamiento en el mer-
cado.

En ese sentido, segun los planteamientos de los mencionados autores, los
canales de distribucion se clasifican en varios niveles, cada nivel realiza al-
gun trabajo para que el producto pase haceruna propiedad del consumidor
finales un nivel de canal. Debido a que tanto el productor como el consumi-
dor final llevan a cabo algun trabajo, forman parte de cada canal. Se utiliza
el niumero de niveles de intermediarios para notarla longitud de un canal.

Por su parte, segun Solomon (2009), plaza, es la disposicion que presenta
el producto para que el cliente lo encuentre en el momento y lugar deseado.
Representa las actividades que los ejecutivos de mercadeo tienen que em-
prender para informar a las organizaciones acerca de sus productos, y mo-
tivar a los clientes potencialesa adquirirlos. A su vez, refiere que la distribu-
ciones el método de entregar el producto al cliente. Ahora bien, es cuestion
de la gerenciasiva llevar a cabo el mercadeo directo o va a optar por inter-
mediarios que conformaran el sistema de distribucion de la empresa; asi
como también la cantidad de niveles que lo integran es importante destacar
gue, elegirel sistema de distribucién es un proceso complejo.

Para Ferrell y Hartline (2012), la variable plaza o distribucion, es el meca-
nismo de la mezcla de mercadeo, por medio de la cual los productos estan
disponibles en las cantidades deseadas, con el servicio adecuado, donde los
costos relacionados se mantienen tan bajo como sea posible a los consumi-
dores.
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En esta perspectiva, el autorrefiere la visualizacion de como cada canal esta
conformado por diferentes niveles de intermediarios; en la acepcion del ca-
nal, que tanto paralos consumidores como para los industrialeses un canal
directo, por cuanto es el productor que vende al compradoro la empresa al
distribuidor empresarial respectivamente. En este sentido, mientras mas
intermediarios hallan, mas extenso sera este canal.

Por consiguiente, para autores como Lovelocky Wirtz (2009), sostienen que
cuando se habla de distribucion se refiere a la manera de como va a colo-
carse el productoen el mercado, teniendoen cuentael mercado al cual este
se va dirigir, en razon a ello, existen dos formas de poner los productos en
el mercado: De manera directa o indirecta. Una distribucion directa es
cuando quien produce el producto, es el mismo quienlo vende, o hace que
este llegue al consumidorfinal.

Conrespecto alo sefalado, Solomon (2009), distingue en distribucion inten-
siva, selectivay exclusiva, basadasen la coberturaque se debe tener, para
dar un manejo adecuado con base al numero de intermediarios disponible
en la estructura empresarial, el conjunto de empresas o personas como ma-
yoristas, agentes, corredores y minoristas, de algin modo ayuda a llevar el
producto al consumidor final.

En criterio del autor del libro, la distribucién indirecta es cuando el productor,
no es el que pone el producto en el consumidor final; sino otras personas
gue lo hacen, llamadas intermediarios. De alli, se recomiendatener un canal
directo para ofrecerlos productos, asi se obtiene productos de mejor calidad,
no maltratados por los intermediarios y con precios mas bajos. Es decir,
mientras mas largo sea el canal de distribucion se convierte en una mayor
complejidad realizar el control; por tanto, depende enla manera de elegir el
canal. Seguidamente, se explicanlos tipos de distribucion:

(@) Estrategia de distribucion intensiva. De acuerdo con Solomon (2009),
se aplican cuando las empresas buscan el mayor nimero de puntos de venta
posible, multiples centros de almacenamientos para asegurar la maxima co-
bertura del territorio de ventasy unacifrade ventas elevadas. Esta estrategia
es apropiada para productos de compra corriente, materias primas basicas
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y servicios de débilimplicaciéon. La ventaja de esta distribucion esla de ma-
ximizar la disponibilidad del producto y proporcionar gran participacion en la
compradel productodebido a la elevada expansion de la marca.

(b) Estrategiade distribuciénselectiva. En esta se recure a un numero in-
feriorde intermediarios disponibles, es decir solo algunos pueden vender los
productos de la compafia. Esta estrategia es indicada para productos de
compra reflexiva, donde el comprador realiza las comparaciones de precios
y caracteristicasde los productos.

(c)Estrategia de distribucion exclusiva. Se genera cuando un solo distribui-
dorrecibe el derecho de venderla marca, se compromete a no vender mar-
cas competitivas en la misma categoria. Esta estrategia es util cuando el
fabricante quiere diferenciar su producto poruna politica de alta calidad, de
prestigio o de calidad de servicio. La estrecha relacién entre distribuidory
productorfavorece la puesta en marcha de este programa de calidad.

De este modo, algunas caracteristicas para seleccionar a estos intermedia-
rios pueden sersu calidad de servicio, el tamafio del distribuidor referente a
las ventas, generalmente una pequefa parte de distribuidores realizan una
parte muy importante de las ventas totales; y la competencia técnicay el
equipamiento sonimportantes sobre todo para productos no estandarizados,
donde es importante el servicio post-venta.

2.2.6.4Promocion.

Para Solomon (2009), la variable promocién hace parte de la coordinaciéon
de los esfuerzos de comunicaciones de mercadeo, para influir en las actitu-
des o en el comportamiento de los consumidores. Como uno de los elemen-
tos de la mezcla de mercadeo, la promocion cumple una funcién vital para
cada tipo de negocio; ya que puede representarse de diversas maneras
como los mensajes por television, anuncios sofisticados en revistas y hasta
vallas publicitarias.

Segun Kotlery Armstrong (2013), la promocion esta conformada porla mez-
cla especificade publicidad, promocidonde ventas, relaciones publicasy ven-
tas personales utilizada porla empresa para alcanzar sus objetivos de publi-
cidad y mercadeo. Las cuatro principales herramientas promocionales estan
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conformadas por la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y
ventas personales. Para Ferrell y Hartline (2012), la promocion es una téc-
nica cuyo objetivo fundamental es informar al publico sobre la existencia de
bienes o servicios a través de medios de comunicacion con el objetivo de
obteneruna compensacion prefijada.

Ademas, hace uso de numerosasdisciplinastales como la psicologia, la so-
ciologia, la estadistica, la comunicacion social, la economiay la antropolo-
gia, a fin de recordar para crearimagen de marcay persuadir para producir,
mantener o incrementarlas ventas. Sin embargo, Petery Olson.

(2010), expresanque la promocion es otra variable o elemento de la mezcla
de mercadeo, también se denomina mezcla comunicacional de mercadeo o
mezcla de promocion. La combinacion especifica de herramientas de publi-
cidad, ventas personales, promocionde ventas y relaciones publicas, que la
compaiiia usa para alcanzar sus objetivos de publicidady mercadeo.

El autor considera, segunlos sefialamientos expuestos, que la promocion
consiste en dar a conocer los productos o servicios de forma directa y per-
sonal, ademas de ofrecervalores e incentivos adicionales que para el caso
especifico de este libro, seran productos de consumo masivo ofrecidos ala
poblacionde consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como
en el casode la publicidad.

Asimismo, considera que la promocion también se emplea con el objeto de
lograraumentos inmediatos de ventas. Cuandola empresa usala publicidad
o la venta personal, normalmente lo hace de forma continua o ciclica; pero
el empleo de los sistemas de promocion de ventas por parte del responsable
del mercadeo suele ser de indole irregular y su resultado es inmediato. Asi
se tienen las herramientas promocionales.

(@) Publicidad; es segun Kotler y Armstrong (2013), cualquier forma pa-
gada de presentacion y promocion de personas, ideas, bienes o servicios
porun patrocinador identificado. Es lamanera de promocionar un bien o ser-
vicio de forma pagada, en la que se identifica con claridad al patrocinador.
Para Solomon (2009), la publicidad hace referencia a cualquier forma pa-
gadade presentacionno personal de ideas, bienes o servicios por un patro-
cinador bien definido.
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(b) Ventas personales: Larefieren Kotlery Armstrong (2013),como la pre-
sentacion personal que hace la fuerza de venta de la compafia, con el fin
de vendero forjar relaciones con el cliente.

De otro modo, consiste envender el producto o el servicio de las diferentes
empresas atraveés de sufuerza de ventas. De ahique para Solomon (2009),
las ventas personales sonla forma de presentacion oral en unaconversacion
conuno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

(c)Promocion de venta: Afirman Kotlery Armstrong (2013), son aquellos In-
centivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o un
servicio. Mientras, para Solomon (2009), la promocionde ventas hace parte
de los incentivos de corto plazo para alertar las compras o ventas de un
producto o servicio.

(d) Relaciones publicas: Explican Kotler y Armstrong (2013), que forjar
buenasrelaciones con los diversos publicos de una empresa, mediante la
obtencidn de publicidad favorable, la creacion de una buenaimagen corpo-
rativa y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o sucesos desfavora-
bles. Para Figueroa (2005), las relaciones publicas son un conjunto de ac-
ciones de convivencia que realizan las instituciones hacia el publico.

En resumen, las relaciones publicas consisten en establecer relaciones fa-
vorables con los diferentes publicos, tanto internos como externos de la or-
ganizacionde maneratal, gue se logre influir sobre las actitudesy opiniones
de estas personas conrespecto a la organizacion, buscando alcanzarel be-
neficio esperado.

Acercade las estrategias de promocion, explican Kotlery Armstrong (2013),
gue en el desarrollo o implementacién con control de eficienciay eficacia de
todas las acciones promocionales, es unreto para todas las organizaciones,
por cuanto, no solo deben disefar estrategias para conformar un producto o
servicio innovador; sino también disefar estrategias a lo largo del ciclo de
vida de dicho producto paratratar de manteneren el mercado, los objetivos
planteados. De esta manera las empresas pueden elegir entre dos estrate-
gias de mezcla de promocionbasicas:
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(a) Estrategasde empuje,la empresa como su nombre lo indica, refieren
Kotlery Armstrong (2013), empujalos productos atraves de los canales de
distribucion, persuadiéndolos para que promuevan los productos en los con-
sumidores.

En tanto, Solomon (2009), las sefiala como aquellas utilizadas para motivar
los puntos de venta, los distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa,
a influir méas efectivamente en los productos o lineas de productos hacia el
consumidor aumentando en margenes, bonos, mejor servicio, publicidad
cooperativa, subsidio para promociones, se trata de forzar la venta.

(b) Estrategia de atraccion. Segun Kotlery Armstrong (2013), esta estra-
tegia de promocioén requiere gastar mucho en publicidad y promocién entre
los consumidores, para crear una demanda por medio de un estimulo hacia
el producto o servicio. Si la estrategia tiene éxito, la demanda de los consu-
midores tira del producto a través del canal. De igual manera, Solomon
(2009), refiere a esta estrategia como aquella dirigida a la busqueda de es-
timular al consumidor finaladquirir el producto, a través de una mejor acep-
tacion de la marca, el concepto y el producto. Incitarle a la compra.

Dentro de este orden de ideas, a juicio del autor de la obra, los basamentos
tedricos expuestos por los autores antes citados, coinciden en concluir que
la mezcla de mercadeo es el conjunto de herramientastacticas controlables
de mercadeo quela empresa combina para producir unarespuesta deseada
en el mercado meta. Estos autores coinciden en que esta mezclala confor-
man respectivamente cuatro variables o cuatro Ps integradas por: Producto,
precio, plaza y promocion.

Lo que por consiguiente permite concluir de acuerdo conlos autores, es que
para lograr unas buenasestrategias de mercadeo, se requiere de igual ma-
nera una excelente mezcla de las variables mercadotécnicas. De otra ma-
nera, atendiendo a cada una de las consideraciones; cadavariable que con-
formala mezcla del mercadeo, es manipuladapor la organizacion mediante
el disefio y la aplicacion de estrategias especificas para cada una de ellas,
es decir, estrategias de productos, precios, plaza y promocién que la propia
organizacion decidera aplicar en un determinado momento que sea reque-
rido.
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3 RECORRIDOEPISTEMOLOGICO, METODOLOGICO Y OPERATIVO

Dentro de este momento se requirio, construir el camino para el desarrollo y
alcance de lainvestigacion realizada. Considerando para ello, los aspectos,
asi como, los elementos paradigmaticos necesarios, en la fundamentacion
filosofica ameritados por la investigacion. Asi mismo, constituyo el cimiento
epistémico de la investigacion, donde fruto de la indagacioén, recopilacion e
integracion de aspectos del investigador, se llegé a incluir reflexiones teori-
cas sobre el objeto. De igual manera, se incorporan los diferentes aspectos
metodologicos, para la organizacion sistemica del conjunto de ideas, con-
ceptosy teorias que permitieron sustentar la investigacion.

3.1 DESTINOEPISTEMOLOGICO

Hoy dia, se esta viviendo una era de diversos cambios, abarcan a todos los
ambitos de la vida del ser humanoy la sociedad. La complejidad se ha con-
vertido en el factor comun en la vida de las personas, las instituciones y las
sociedades del mundo. Esta situacion, producto de la evolucién misma de la
civilizacion, propicia una diversidad de enfoques metodolégicos para las res-
puestas de esas realidades complejas, lo cual procuran la adopcién de una
nuevaperspectiva paradigmatica paralos investigadores, en particular en las
areas sociales; surgiendo metodologias cualitativas que han superado el es-
guema o el concepto de lo que hasta ahora se entendia como conocimiento
cientifico, fundamentalmente en lo referido a las ciencias humanas.

En ese orden de ideas, las argumentaciones en torno a la complejidad me-
tédica del presente trabajo de investigacion intentan comprender el talento
genial como estrategia de fortalecimiento del marketing paraemprendedores
de las pequefias y medianas empresas del sector de consumo masivo del
Municipio de Quibdd, Choco, Colombia.

Esto, desde una vision etnografica, fortalecida desde la accion epistémica,
las versiones optimistas, en funcion de la capacidad del investigador en ex-
plicar concretamente, poruna parte, la orientacionde los saberes,(epistema)
en relacion al talento genialy, por la otra, su identificacion con el objeto ob-
servable y/o practica (ontologia), del marketing para emprendedores del sec-
tor de consumo masivo.
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Asi, con el propdsito de adecuar el enfoque ontoldgico al contexto especifico
del andlisis que describi6 el evento del estudio, en los Supermercados Mer-
cadiario y Confimax, Pymes ubicados en la ciudad de Quibdo, Choco, Co-
lombia, en tanto la realidad integral, respecto de la realidad dinamica, se
realizan observaciones directas de las actuaciones de los gerentes como
personas emprendedoras, a partir de la concepcion deltalento genial.

Igualmente, se analizaron las acciones en funcion del “ser genial” desde sus
diferentes componentes, niveles, caracteristicas y dimensiones de éste en
el ambito del marketing en el sector de consumo masivo, a partir de lo cual
se desprendieron una serie de inquietudes que se develaron al concluir la
investigacion.

3.2 PARADIGMADEL RECORRIDO

El propdsito de la presente investigacion consiste en comprender el talento
genial como estrategia de fortalecimiento del marketing paraemprendedores
de las pequefias y medianas empresas del sector de consumo masivo del
Municipio de Quibdd, Choc6, Colombia. Desde una vision etnografica, con
la intencidn de obtenerresultados objetivos por medio de los procedimientos
cualitativos operados.

De este modo, para iniciar es importante mencionar que un paradigma, tal
como lo plantean Raspay Pelekais (2011), se refieren a las pautas seguidas
por el investigador para el desarrollo de un trabajo, las cuales permiten arti-
cularcadauno de los elementoslos cualesforman parte de la investigacion,
teniendo porfinalidad producir la teoria necesaria, dando explicacion cienti-
ficaal hecho analizado.

En ese sentido, la presente investigacionfue bajo un enfoque metodoldgico
cualitativo; desde la perspectiva deltalento genial relacionado con el marke-
ting paraemprendedores, permite cotejar lo denominado como talento genial
gue entro a definirse para el investigador, como el conjunto de habilidades
intelectuales, asicomo, el desarrollo de unalto nivel de desempefio presente
en una persona para establecerun caracterde liderazgo creativo e innova-
dor, frente a las diversas acciones y toma de decisiones que estén a favor
de individuos, grupos u organizaciones.
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Por ello, se entra a considerar lainvestigacion cualitativaen el sector comer-
cial, se concibe como el conjunto de todas las cosas que se hacen, para
sequirla pistade los mercados, encontrandolos rasgos distintivos a las per-
sonas (consumidores, organizaciones, proveedores, entre otros) de las co-
sas (productos, bienes, servicios, sectores de la actividad); sus propiedades
y atributos. Sean estos naturales o adquiridos. Para ellos, este tipo de para-
digma se interesa, por la comprension de las interacciones comerciales
como sociales obtenidas en la realidad y los distintos mecanismos intervi-
nientesenella.

Para efectos de esta investigacion en el marco epistemoldgico se utilizo el
paradigma post-positivista (metodologia cualitativa), pues presento un as-
pecto de la realidad tedricay practica mas amplia, la cual permite abordar el
andlisis de las categorias proposito del estudio. Pues comprende la vision
de los participantesacerca de los fendmenos del entorno, profundizar en sus
experiencias, opinionesy significados; es decir, la forma en la cual los parti-
cipantes perciben subjetivamente su realidad.

En este orden de ideas, el paradigma cualitativo, escogido para estainves-
tigacion, esta directamente relacionado con el intercambio investigativo, per-
mitiendo reconstruir, articulary reflexionar sobre algunostépicos que funda-
mentan este enfoque de investigacion; desde el Talento Genial. Asi, el
mismo esta conexo con escenarios habituales como actuales, partiendo de
la cotidianidad.

3.3 DISENOAPLICADO RECORRIDO

El disefio que permitié orientar de maneraintegrar este proceso fue el etno-
grafico, ya que tuvo como fin dar unavision en conjunto de la investigacion
y sus etapas, asi como del contenido del planteamiento del problema, reco-
leccion, descripcionde la informacion, categorizacion, analisis de contenido,
teorizacion e interpretacion. De alli, que este método se caracterizé por in-
vestigaren un escenario, relativamente homogéneoy geograficamente limi-
tado. Por la creacion de una base de datos compuesta por las notas de
campo, la descripciony explicacion interpretativas de la cultura, formas de
vida, asi como, estructura social del grupo estudiado.
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Para ello se llevé a cabo, durante largos periodos de tiempo, una observa-
cion directa en el quehacer cotidiano de la poblacion seleccionada, permi-
tiendo, larecopilacion de minuciosos registrosy la realizacion de entrevistas,
revision de materiales, audio y video. Con el fin de plasmar los resultados
obtenidos en una gran “fotografia” del proceso estudiado junto a referentes
tedricos, que ayudarona explicarel proceso de la practica estudiada. En su
propio contexto natural para entender el talento genial como estrategia de
fortalecimiento del marketing para emprendedores de las Pymes del sector
de consumo masivode la ciudad de Quibdo.

3.4 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con autores como Taylory Bogdan (1996), este proceso com-
prende dos aspectos esenciales: acceso o permisologia, seleccion de infor-
mantes clave, delgrupoy escenarios. Estos dos elementos son vitales para
reforzarel proceso de receptividad por parte del grupo, para obtenerlainfor-
macién de las fuentes mas confiables, respectivamente.

3.4.1 Acceso o Permisologia.

Ante tal situacion, el investigador se dirigié a las Pymes representadas por
los supermercados (Mercadiario y Confimax ubicados en el Municipio de
Quibdo — Choc6 - Colombia), con el objeto de informar sobre su propuesta
de trabajo, lo cual se hizo extensivoa cadauno de los emprendedores quie-
nes sirvieron de informantes claves.

De este modo, es oportuno sefalar que en la actualidad el investigador forma
parte del sector productivo de la regién chocoana, como miembro activo en
junta directiva, de la Asociacion Nacional Empresarios Afrocolombianos (AN-
DEAFRO), adscripta ala caAmara de comercio del departamento del Choco,
sin duda esto facilité la tramitacion en cuanto a permisologia, accesibilidad
a la informacion, descripcion detallada y analisis de la realidad en la cual
cohabita.

3.4.2 Procedimiento parala seleccion de los informantes claves.

La investigacion estableciéo como informantes claves a los emprendedores
de las Pymes, pertenecientes al sector de consumo masivo, como lideresy

86



analistas con conocimientos del marketing. El criterio para su seleccion se
oriento en las siguientes condiciones:

a) contextos relevantes para el problema de investigacion; b) consultar a
aquellos emprendedoresde las Pymes de la Ciudad de Quibdo que exhiban
un perfil sélido complementario, tanto en lo gerencial como comercial; ¢) in-
corporara otros actores de la vida comercial, referentes de calidad tanto en
lo comercialcomo enlo gerencial (animado porlos informantes); d) conside-
rar la heterogeneidad, accesibilidad, disponibilidad de recursos, asicomolos
criterios personalesy actitudinales.

3.4.3 Selecciéndel grupoy los escenarios.

Una vez definido el perfil de los entrevistados, se procedio a la elaboracion
delguion de entrevista de acuerdo con los pasos especificados por Martinez
(2004): a) profundizacion tedrica-conceptual en el nucleo tematico, revision
documental; b) aproximacion al set de fenémenos relacionados con el ta-
lento genialy el marketing paraemprendedores del sectorde consumo ma-
sivo; c) elaboracién de la primera propuesta del guion para las entrevistas;
d) consulta alos expertos vinculados al sector de consumo masivo sobre
posibles contenidos a considerar; e) reestructuracion.

Y generacionpreliminarde la entrevista; f) aplicacion al primer informante a
objeto de evaluar su pertinencia; g) consideracionde nuevos elementos sur-
gidos de los encuentros realizados; h) incorporacién definitiva al campo; i)
aplicaciondelmuestreotedrico hastalograr el punto de saturacion. El criterio
de selecciondelgrupo de informantes fue intencional puesto que debié cum-
plir con los siguientes requisitos:

e Experiencia, habilidades, destrezas, reconocimiento, respeto y credibili-
dad dentro del sectorde las Pymes del sectorde consumo masivo.

e Emprendedores de reconocida trayectoria y experiencia dentro del nivel
empresarial de los referidos supermercados en estudio.

De esta manera, en relacion a los escenarios donde se realizan las respec-

tivas entrevistas dentro de esta investigacion, se destacaron diferentes es-
pacios estructurales, los cuales son de un caracter logistico y operativo de
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los supermercados Mercadiario y Confimax, de la Ciudad de Quibddé —
Choco- Colombia.

3.4.4 Unidadesde analisis seleccionadas.

A efecto deldesarrollo de la investigacion, se selecciond como unidades de
analisis a los emprendedores o gerentes de los supermercados Mercadiario
y CONFIMAX. A partir de estas unidades, se construy6 progresivamente una
interpretacion sobre la realidad que acontece en relacion con el talento ge-
nial del emprendedor o gerente de estas Pymes pertenecientes al sector de
consumo masivo. Unavez definidas las unidades de analisis el investigador
dio inicio al proceso de categorizacion. Dentro de este, se realizé la division
del contenido en unidades teméticas, seleccion de las categorias iniciales,
estructuracion, contrastacion y teorizacion.

3.5 CRITERIOSDEVALIDEZY CONFIABILIDADENLA INVESTIGA-
CION

La validez y confiabilidad estuvieron dadas, por la triangulacion de los ele-
mentos encontrados a partir del contacto con el grupo (emanados por ellos
mismos), los enfoques tedricos de los autores usados para el fundamento
epistemoldgico del estudio, y la posicion asumida por el investigador luego
de haber realizado las entrevistas participantes, registros de audio y video,
notas de campo, ademas de los analisis hechos al discurso de los autores
citados.

La triangulaciéon con estas fuentes de datos, permitieron la comparacioén de
la informacion referente almismo fenémeno, pero obtenida en diferentes fa-
ses del trabajo de campo, en distintos puntos de los ciclos temporales exis-
tentes en el contexto, lo que aseguraréala validezinterna (credibilidad) de la
investigacion. De igual modo, la triangulacion de fuentes permitio la confron-
tacion de las informaciones desde la perspectiva de los emprendedores o
gerentesy el investigador. Ademas de confirmarla validez, permite también
profundizarmas en la descripcién de los significados existentes enel lugar.

La consistencia del estudio estuvo referidaa la coherencia evidenciadame-
diante los procedimientos metodoldgicos que resaltan puntos de vista dife-
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rentes através del debate reflexivo de perspectivas (subjetivas) y la contras-
tacion permanente de la teoria con los registros extraidos de la realidad. Por
consiguiente. De esta manera, el procedimiento general del abordaje de la
investigacion se puede apreciaren la Figura 2.

ENTREVISTA
OBSERVACION

SITUACIONES

MEJORABLES
ENTREVISTA
¥ > SEMI-
ESTRUCTURADA
HALLAZGOS
EMPIRICOS
PROPOSITO DISENO @
ENTREVISTA REFERENCIAS
I TEORICAS
> CATEGORIZACION
MARCO
TEORICO
€
ANTECEDENTES I
HALLAZGOS D::cml’z'ﬁ\?o
DESCRIPTIVO
BASES —_— i
CONCEPTUALE -
HALLAZGOS
— DESCRIPTIVO
GENIAL MARKETING PARA
EMPRENDEDORES
CONCLUSIONES Y

RECOMENDACION

Figura 2. Procedimiento general de la investigacion.
Fuente: propia.
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4 LINEAMIENTOSESTRATEGICOS

Producto de la revision efectuada al referente tedrico conceptual, ademas de
las vivencias examinadas en el contexto explorado, seguidamente se formu-
lan unos lineamientos estratégicos, que pueden servir de canal orientador
para que aquellasorganizaciones empresariales o no, interesadas en mejo-
rar sus procesos, puedan apalancarlos desde la vision gerencial.

4.1 CONCEPTUALIZACION

Conceptualmente, Garcia (2004), define los lineamientos estratégicos como
la orientacion o directriz para ejecutar una accion. Por su parte, para Kreitner
y Knicki (2005), desde el punto de vista formal de la direccion como el pro-
ceso de trabajar con y a través de otras personas con el fin de conseguir
objetivos organizativos de un modo eficaz. Desde el punto de vista de la
conducta organizativa, la caracteristica central de esta definicion es “trabajar
cony através de otros”.

Conrespecto al anterior sefialamiento, los lineamientos estratégicos parala
efectiva aplicacion del talento genial, como estrategia de fortalecimiento del
marketing para emprendedores de las pequefasy medianas empresas, del
area de consumo masivo, representanel proceso de trabajar cony a través
de los empleados con el fin de conseguir objetivos, de un modo eficaz, ade-
mas eficiente, en este caso, tomando como ejemplo, los Supermercados
Mercadiario y CONFIMAX.

En tal sentido, los gerentes cumplen constantemente una funciéon de rela-
cion. Los gerentes con éxito de hoy dia, ya no son aquellos autoritarios de
tiempos pasados, que lo tenian todo bajo control. Necesitan ser previsores
en un sentido creativo, saber vender de un modo activo nuevas directrices
de una manera ética y sensible. Los ejecutivos eficaces desempefian en
equipo, pero con el poder que les dan la buena voluntad y el apoyo activo
de otros, cuyo motores el propio interés.

4.2 PROPOSITOS DE LOS LINEAMIENTOS

Los lineamientos surgen de la necesidad de disponeren los supermercados
Mercadiarioy CONFIMAX, las directrices para desarrollar de manera eficaz
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la gestion del talento genial, como estrategia de fortalecimiento del marketing
para emprendedores de las pequeias y medianas empresas del area de
consumo masivo, los cuales requieren serimplementados de maneraregu-
lar, partiendo por un lado, del analisis de las acciones exigidas para el ma-
nejo de los procesos implicados en estas pymes, por el otro, propicien acti-
vidades que generen beneficios de relaciones inter e intra personales, armo-
nia, fraternidad para el personal de las empresas en cuestién, asi como al
entornoy colectividad.

Por ello, se hace imprescindible el contacto constante de los supermercados
con sumercado, consumidores y colectividad en general, donde se precisen
las reales necesidades gerenciales a desarrollar por las personas a cargo
del manejo de estas pequefias y medianas empresas de consumo masivo,
permitiendo la clasificacioncon relacion a las necesidades prioritarias de las
mismas, para la busqueda de soluciones, de manera que puedan conseguir
conello, el nivel mas alto en la satisfaccién del mercado de Quibdg, tratando
de mejorarla calidad de vida, satisfaciendo las necesidades de los consumi-
dores.

4.3 ALCANCE DELOS LINEAMIENTOS

Con el cumplimiento de los lineamientos se espera que las pequefas y me-
dianas empresas de consumo masivo del municipio Quibdé de Chocé Co-
lombia, profundicen las relaciones de manera real y verdadera con el mer-
cado local, vale decir, sus clientes consumidores, de igual forma, alcanzar
los objetivos programados en la gestion funcional enmarcadaen el desarro-
llo del talento genial, desplegando accionesentorno a los componentes pa-
sidn-emocion, creatividad, compromiso, capacidad intelectual y habilidades;
asicomo, en la aplicacion de los niveles del talento genial, presentando con-
diciones para la aplicacion estratégica de fortalecimiento del marketing para
emprendedores.

Para ello, se consideran ciertas caracteristicas del marketing para empren-
dedores, a modo de contribuir como estrategia al talento genial, dirigidas a
profundizarlas accionesy actividades desarrolladas por las gerencias de los
supermercados a proposito de ser percibidas por los consumidores, clientes,
asicomo, el publico en general del municipio Quibdoé.
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4.3.1 Lineamiento estratégico 1.

Reforzamiento de los componentes deltalento genial, que contribuyenal for-
talecimiento estratégico del marketing para emprendedores de las pequefias
y medianas empresas, del area de consumo masivo del municipio de
Quibdd, Chocé, Colombia.

4.3.1.1 Justificacion.

Este lineamiento surge de la necesidad de que las empresas de consumo
masivo, dispongan de los recursos para el desarrollo de talentos que se re-
guieren integrar, complementar para alcanzary lograr los resultados, por
cuanto es de interés centrarse en la iniciativa empresarial liderada por em-
prendedores, como a efecto de las empresas son los gerentes, quienes han
de disfrutar creando cosas, realizando proyectos e iniciativas, sentir pasion
por el disefio de una idea, concepto, posibilidad de alcanzar algo significa-
tivo, internalizando el compromiso, desarrollandola capacidad intelectual re-
guerida, asicomo las habilidades, orientando este esfuerzo por querer hacer
algo en beneficio de la empresa y satisfacer plenamente alos clientes/con-
sumidores.

4.3.1.2 Acciones estratégicas.

- Realizar reuniones con los encargados de las otras areas de trabajo de
los supermercados, en busquedade alcanzar alianzas estratégicasintemas
para detectarlas necesidades prioritarias delos clientes, tanto internos como
externos.

- Programacion de reuniones de trabajo en las cuales participen como ac-
tores personas dela empresa, empleados y comunidad para ejecutar activi-
dadesy eventos, con la finalidad de jerarquizarlos requerimientos, tanto de
los clientes internos (empleados) como externos (consumidores/clientes),
asi como, generar las condiciones que demanda compromiso con la el su-
permercado para el cumplimiento eficaz del funcionamientode la entidad.

- Reuniones de mesas de trabajo constituidas por gerentes y empleados
de las empresas para desarrollar el habito de enfrentar situacionesen el su-
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permercado luegode haberrealizado previo andlisis, y, propiciar el desarro-
llo de maneras novedosas de trabajo para que el supermercado se destaque
en el ramo.

- Creacion de una comision encargada de hacer seguimiento al desarrollo
de los programas de responsabilidad social empresarial emprendidos, ase-
gurando el correcto y eficazuso de los recursos.

Expectativasde los Resultados. Con el cumplimiento de este lineamiento se
esperan que las empresas dispongan de los recursos humanosy logisticos
para el desarrollo de los componentes de talento genial, de acuerdo con la
jerarquizacion de las necesidades presentadas por el mercado; asimismo, la
participacion activa de los empleados que muestren interés en la puesta en
ejecucion de las actividades implicadas en los mismos, de tal manera, se
sientan satisfechos los actores intervinientes.

Asimismo, se espera que los supermercados proyecten de forma real, la
imagen corporativa favorable, de manera que esta propicie retroalimentacion
a la entidad, en el sentido, se perciban las acciones realizadas por las refe-
ridas pequefiasy medianasempresas de consumo masivo, con ello, profun-
dizar la ejecucion de los componentes pasion, creatividad, compromiso, ca-
pacidad intelectualy las habilidades.

En la Figura 3, se describe el lineamiento estratégico 1, componentes del
talento genial.

4.3.2 Lineamiento estratégico 2.

Profundizacion de los niveles deltalento genial que se relacionan con elfor-
talecimiento estratégico del marketing para emprendedores de las pequefias
y medianas empresas del area de consumo masivo del Municipio de Quibdo,
Choco, Colombia.

4.3.2.1 Justificacion.
Este lineamiento se propone en virtud de difundirde manera intensiva los

niveles del talento genial, particularmente, aquellos identificados como ex-
presion, produccion, innovacion, emergente e invencion, con la finalidad de
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internalizarlos, en los empleados y gerentes de las empresas de consumo
masivo, para que trascienda hacia los consumidores, clientes , a los fines de
crearrelacionesduraderas, de armonia, y fundamentalmente de satisfaccion
de las necesidades, requerimientos y deseos, dado los productos ofrecidos
en los supermercados del municipio Quibdé de Chocé Colombia.

SN

N

[

Figura 3. Lineamiento estratégico 1, Componentes del talento genial.
Fuente: propia.

4.3.2.2 Acciones estratégicas.

- Realizarreunionesde trabajo empleados/gerentes con lafinalidad de pro-
gramar actividades en el supermercado tendentes a evaluar las situaciones
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y acontecimientos existentes en el entorno que pudiesen impactar desfavo-
rablemente a la organizacion, paratomar las medidas comerciales pertinen-
tes para mitigarlas o eliminarlas totalmente.

- Planeacion de charlas con gerentes y empleados de las empresas con
expertos, para el mejoramiento funcional del supermercado generando pro-
cesos nhovedososde atencion alos consumidores, a los fines de destacarel
negocio por su originalidad de funcionamiento en el ramo de consumo ma-
sivo. Adicionalmente, generar aspectos de invencion, producir elementos
nuevos ala dinamica funcional del negocio, también crear el nivel emergente
a través de propuestasradicalmente nuevas desconocidas por el mercado.

Expectativasde los resultados: Con el cumplimiento de este lineamiento se
esperan que las pequefasy medianas empresas de consumo masivo pro-
fundiceny proyectenal mercado los niveles de talento genial en los clientes,
tanto internos como externos de manerarealy verdadera, alcanzando obje-
tivos planificados en los mencionados niveles, asi como, estrechando aun
mas la interaccién empresa-clientes, consumidores y empleados.

Asimismo, se espera que los supermercados a través, tanto de la gerencia
como de los empleados proyecten de formareal y verdaderalos niveles de
talento genial, constituyéndose en modelos en el sector pyme de consumo
masivo, pues con la practica de los mismos se estima sean internalizados
por gerentesy empleados, propiciando unaimagen favorable de la empresa
en el municipio Quibdo del departamento Chocé Colombia.

4.3.2.3 Tiempo de ejecucion.
Se estimal2 a 18 meses aproximados.

Notese la Figura 4 enla que se relaciona el lineamiento estratégico 2, niveles
del talento genial.

4.3.3 Lineamiento estratégico 3.

Intensificacion de las caracteristicas del marketing para emprendedores a
través de la profundizaciénde accionesy actividadesimplicadas en las
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Figura 4. lineamiento estratégico 2, Niveles del talento genial.

variables de lamezcla correspondiente en las pequefiasy medianas empre-
sas de consumo masivo enel municipio Quibdé de Chocd, Colombia.

4.3.3.1 Justificacion.

Este lineamiento se formula para proyectar externa e internamente, de modo
asertivo, el manejo apropiado, tanto de las caracteristicas como la mezcla
del marketing para emprendedores, en funcion de lograr en el mercado co-
nocimientosobre las accionesy actividades emprendidas porlos supermer-
cados, siendo realmente reconocidas las labores ejecutadas por estas orga-
nizaciones por parte de los clientes consumidores y empleados de las enti-
dades en cuestién, de modo que se concretenrelaciones duraderas entre

los actores citados.

Fuente: propia.
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Adicionalmente, se justifica porque no solo considerala capacidad de gene-
rar un negocio o una respuesta interesante o innovadora ante el medio, en
pro del mejoramiento de las condiciones productivas, sino la capacidad de
conformar situaciones que permitan gestionar una innovacion o respuesta
creativas ante las situaciones de la vida colectiva y cotidiana, es decir, que
propongaun reto mas alla de lo habitual.

4.3.3.2 Acciones estratégicas.

Planeacion de actividades grupales trimestrales con asistencia de emplea-
dos y gerentes de las pequeias y medianas empresas de consumo masivo
con entidades expertas si es necesario en manejo, por una parte, de temas
como motivacion, liderazgo, correr riesgo, responsabilidad social, entre
otros.

Programacion de estrategias de mercadeo de las variables de la mezcla del
marketing para emprendedores, como son aquellas identificadas producto,
precio, plazay promocion;igualmente, la relevancia que tienen para la em-
presaen proporcionarinformacioén oportuna, real, veraz al mercado y al pu-
blico en general del municipio de Quibdd, sobre los bienes y servicios co-
mercializados por los supermercados.

Cesion de intercambio de experiencias de los asistentes a las reuniones gru-
pales observadas en desarrollo de la programacion, aplicacionde las estra-
tegias de marketing para emprendedores en ejecucién por las pequenas y
medianas empresas de consumo masivo, enfatizando en el alcance y las
repercusionesfavorables del manejo de las acciones programadas.

Expectativas de los Resultados: a través del cumplimiento de tercer linea-
miento, se espera una forma de pensar, razonar y actuar centrada enlas
oportunidades, planteada con vision global y llevada a cabo mediante un
liderazgo equilibradoy la gestion de un riesgo calculado, su resultado es la
creacion de valorque beneficiaala empresa, la economiay la sociedad.

4.3.3.3 Tiempo de ejecucion.

Se estima 12 a 18 meses aproximados.
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Noétese el lineamiento estratégico 3, Identificacion de las caracteristicas y
mezcla del marketing paraemprendedores en la Figura 5.

Figura 5. lineamiento estratégico 3 Identificacion de las caracteristicas y mezcla del marketing
para emprendedores.
Fuente: propia.
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5 EPILOGO

Finalizando la socializacion de los contenidos expuestos en esta obra, en los
cuales se da a conocerlos componentes del talento genial que contribuyen
al fortalecimiento estratégico del marketing para emprendedores de las pe-
guefias y medianas empresas del area de consumo masivo del Municipio de
Quibdé, Chocd, Colombia, queda demostrado que las gerencias de los su-
permercados, objeto de analisis, realizan actividades correspondientes a los
topicos de pasion emocion, creatividad, compromiso, capacidad intelectual
y habilidades, sin embargo, comentan que tanto los clientes como los con-
sumidores muestran imperceptibilidad al esfuerzo realizado, en las acciones
llevadas a cabo.

De igual forma, se hizo evidente que a pesarde las acciones ejecutadas en
los niveles de expresion, produccion, innovacion, emergente e invencion por
las gerencias de los supermercados, el mercado, es decir, los consumidores
no reflejan atencion de las actividades realizadas porlas mencionadas orga-
nizacionesen busqueda de satisfacerlas necesidades de los clientes.

También es posible visualizar que las gerencias de los supermercados
muestran tendencia a ser autbnomos en las acciones realizadas, asi como,
corriendo el riesgo que implica estar al frente de estos negocios, innovando
ideas en las entidades, ademas, de la busqueda para solucionar problemas
en los mismos.

Igualmente, desarrollan el liderazgo pertinente a las funciones del cargo
asignado, comola motivacion a los empleados conformando equiposde tra-
bajo, haciendo uso del sentido comun, tenacidad, con actividad de respon-
sabilidad social y la versatilidad en las acciones emprendidas dentro del
marco de las empresasde consumomasivo en la cual estan al frente.

Por otro lado, durante la exploracién fueron detectadas actividades en las
cuales las gerencias emprenden acciones mercadotécnicas correspondien-
tes en ofrecer lineas de productos de acuerdo a las necesidades y con la
calidad esperada por los clientes. Asimismo, establecen precios sujetos a
regulacionesinstitucionales y calidad de los productos, también emprenden
actividades para facilitar accesibilidad al cliente del supermercado, asi como,
promociones.
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En linea general, existe la necesidad de enfatizar las acciones del talento
genial a proposito de proyectary atraer la atencion del mercado, es decir,
clientes y consumidores sobre el esfuerzo ejecutado por estas empresas
para la satisfaccion de las necesidades, requerimientos y deseos de los
clientes, consumidores.
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