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EDITORIAL
SALUD MENTAL ... éPARA QUé?
“Mente sana cuerpo sano”
Licda. Ana Rixy Hasbun de Caceres, Psicdloga, docente universitaria e investigadora UJMD

Cuando se tiene dolor de cabeza, fiebre y otros
sintomas inmediatamente se acude al médico;
igual si nos duele la muela; si nos caemos vy
fracturamos un brazo acudimos al especialista.
Pero, qué pasa cuando se siente tristeza, de-
presion, angustia, sin animo, con dolor de cue-
llo, desgana; no se acude al doctor porque sa-
bemos que no hay nada organico. ¢Nos preocu-
pa? Claro que no... iya pasara! vy asi se deja
estar.

Esta situacién tan comun hace que el equilibrio
bio-psico-social se desajuste, provocando enfer-
medades a distintos niveles, fisico, emocional y
espiritual, es por eso que es importante parar
un momento para cuidar nuestro interior y con-
siderar como una necesidad de primer orden la
Salud Mental.

Las enfermedades mentales son mas frecuentes
de lo imaginable. {Sabias que una de cada 20
personas sufre de depresidon mayor, o que una
de cada 100 sufre de esquizofrenia y que apro-
ximadamente una de cada 30 personas padece
algun tipo de trastorno de ansiedad? Ante esta
situacion cada dia mas frecuente, es importan-
te cuidar de la salud mental, es mejor prevenir
que lamentar.

Hay una serie de enfermedades que el detonan-
te principal es el estrés, cuantas veces se escu-
cha: “tengo colitis”, “torticolis o dolor de cue-
llo”, “gastritis”; son algunas enfermedades aso-
ciadas al estrés, son enfermedades psicoso-
maticas..

Tener alguna enfermedad mental significa que
una persona padece algun tipo de alteracién
pasajera o permanente en alguna zona del ce-

rebro. Por esta razon, los médicos, los psicolo-
gos y las personas en general deben estar aten-
tos ante la aparicién de posibles sintomas.

Las enfermedades mentales mas comunes, co-
mo la depresion y la ansiedad, reducen de ma-
nera dramatica la calidad de vida de las perso-
nas que la sufren; esto, a su vez, impacta de
manera demoledora en la capacidad laboral y
social de la persona.

Como consecuencia, la persona se torna menos
productiva econdmica y espiritualmente, alejan-
dose de su circulo social y presentando un gra-
do de sufrimiento personal creciente.

Asi como las personas se preocupan por su
cuerpo, también hay que preocuparse por la
salud mental para tener una mejor calidad de
vida.

El concepto de salud general estd conformado
por 4 areas:

1. Fisica

2. Mental

3. Emocional

4. Espiritual

Si una de ellas falla, nos enfrentamos a altera-
ciones de conducta que son muy dafiinas tanto
individualmente como para las personas que
nos rodean.

Lograr un estado de bienestar, armonia y equili-
brio en estas areas proporciona la habilidad
para funcionar de manera éptima como ser hu-
mano y tener la energia y vitalidad para ser
altamente productivos y exitosos en cualquier
area de la vida.




La salud mental se refiere a la forma en que se maneja
la vida diaria y la forma en que se dan las relaciones
con los demas en distintos ambientes: en la familia, la
escuela, la universidad, el trabajo, en las actividades
recreativas y en la comunidad. También tiene que ver
con la manera en que se equilibran los deseos, anhe-
los, habilidades, ideales, sentimientos y valores para
hacer frente a las multiples demandas de la vida.

La salud emocional es el manejo responsable de los
sentimientos, pensamientos y comportamientos; reco-
nociéndolos, dandoles un nombre, aceptandolos, inte-
grandolos y aprovechando la energia vital que generan
para que estén al servicio de los valores. Las personas
emocionalmente sanas controlan sus sentimientos de
manera asertiva y se sienten bien acerca de si mismo,
tienen buenas relaciones personales y han aprendido
maneras para hacerle frente al estrés y a los problemas
de la vida cotidiana.

La espiritualidad es casi imposible definir porque signifi-
ca algo diferente para cada persona. Para algunos, es
la religién; para otros, la espiritualidad se fundamenta
en la armonia que sienten con la naturaleza o la creen-
cia de que existe un poder mayor / energia universal /
fuente creadora etc. Por lo tanto, la salud espiritual
implica la reflexion de las creencias. Lo que importa no
son nuestras elecciones espirituales, sino que estar vi-
viendo de acuerdo a estas creencias y convicciones.

Es decir, se debe actuar, sentir y pensar en sintonia;
fomentar y desarrollar la salud mental, Efectuando acti-
vidades sociales, recreativas, culturales y deportivas,
permitir un espacio para uno mismo y autoanalizarse.
Desarrollar el habito de la lectura. Leer enriquece la
capacidad de atencién e incrementa la memoria, au-
menta la motivacion y reduce el estrés

Apartar un tiempo para el descanso y para disfrutar de
las cosas que gustan. Reflexionar en la vida como el
mas precioso regalo que se haya recibido, depende de
cada persona, realizar las acciones de salud necesarias
para cuidarla.

La salud mental esta relacionada con la vida diaria. Sig-
nifica la forma de relacionarse - con sus familias, con
sus compaferos, en sus comunidades, en la escuela, en
el trabajo, en los juegos. Esta vinculada con la forma
en que cada persona armoniza sus deseos, ambiciones,
habilidades, ideales, sentimientos y conciencia, con el
fin de satisfacer las demandas de la vida. El ser hu-
mano es un ser “bio-psico-social-espiritual”, por esa
razdn es importante cultivar y mantener un equilibrio
para encontrar el bienestar que buscamos.

Cuidarse por fuera es igual de importante que cuidarse
por dentro. Es por eso que no debemos menospreciar
nuestra salud mental. Una parte importante de nues-
tro bienestar y calidad de vida depende del estado
mental. Enfermedades como el estrés, la ansiedad o la
depresion pueden perjudicar las relaciones del dia a dia
y también la salud. Por eso el equilibrio y bienestar

mental es importante para sentirse bien.

Recordemos que la salud mental guarda estrecha rela-
cidén con la salud fisica y social, por ello el buen funcio-
namiento armonico entre cuerpo, mente y medio am-
biente dan como resultado la salud completa, para lo-
grar un grado de bienestar éptimo se requiere de disci-
plina personal, cambiar estilos de vida perjudiciales,
buena organizaciéon personal, ejecutar proyectos de
vida individual, etc. Esto permite relacionarnos de ma-
nera saludable con nosotros mismos y los demas.

Aprenda a reconocer sus emociones. El mayor conoci-
miento de si mismo le ayudard a manejar mejor sus
emociones y estados de animo. Exprese sus emociones
y sentimientos tal y como son, respetando sus derechos
y sin dafiar a los demas. Y por supuesto, pongamos en
practica la regla de oro: “trate a los demas como pre-
fiere recibir trato usted mismo”, practique la tolerancia,
sea abierto a las diferencias individuales en todos los
ambitos: politico, cultural, religioso, etc.

Salud mental ¢para qué? Para vivir mejor, si las perso-
nas tienen SALUD MENTAL, vivirdn una vida mas plena
y feliz, al tener esa armonia con su entorno, con su
familia y seres que lo rodean, definitivamente seremos
una mejor nacion. Hagamos las paces con nosotros
mismos, disfrutemos nuestra vida y démonos UNA ME-
JOR CALIDAD DE VIDA.

Fuente: Google
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EL MERCADO INFORMAL EN EL SALVADOR

Por José Mauricio Aguiluz, consultor y catedratico

Las “ventas callejeras” como
se conoce popularmente al
comercio informal en el pais,
se ha convertido en un ver-
dadero problema econdémi-
co, social y ambiental en los
ultimos 30 afios, especial-
mente en las grandes ciuda-
des, no solo porque produce
una imagen desagradable a
los ojos de los turistas na-
cionales y extranjeros que las visitan, sino porque
estan ubicadas en la zona mas céntrica de las ciu-
dades, obstaculizando el trafico vehicular y el libre
transito de las personas, generan suciedad y al
echar la basura en los tragantes de aguas lluvias,
contribuyen a las inundaciones de las calles y a
que se produzcan malos olores y ademas, se con-
vierten en un refugio para los delincuentes.

Adicionalmente a estos problemas se debe tener
en cuenta que en el mercado informal los trabaja-
dores no gozan de las prestaciones de Ley, como
los servicios de salud y pension del ISSS y como
consecuencia de esto, cuando finaliza su vida pro-
ductiva, su futuro es incierto; asimismo, al no te-
ner un ingreso fijo y comprobable, no son sujetos
de crédito por los bancos y cooperativas financie-
ras para mejorar sus negocios, por lo que normal-
mente caen en manos de agiotistas pagando altas
tasas de interés.

Sus hijos crecen en las calles y desde pequefios
ayudan en el negocio, por lo que sus posibilidades
de estudiar son minimas, quedando atrapados en
el “circulo vicioso de la pobreza”.

Segun datos de la Organizacion Internacional del
Trabajo, en El Salvador el 65.7 % de los trabaja-
dores se encuentran en el mercado informal /1; es
decir, que de cada tres trabajadores, dos son de
este mercado, el cual crece afio tras afio.

Las causas de este problema son diversas, entre
ellas tenemos el bajo crecimiento econdmico del
pais que en los ultimos 17 anos es el menor de
toda Centro América y Panama, como se aprecia
en la Tabla No. 1, y si se toma en cuenta que el
sector privado es el mayor generador de empleos
productivos, se puede concluir que en nuestro
pais este sector ha sido incapaz de generar em-
pleos, tanto en la industria, como en el sector
agropecuario; comercio, servicios, etc.

Otro factor que contribuye a la proliferacién de las
ventas en las calles es la falta de mercados moder-
nos, que ofrezcan seguridad y comodidad para los
clientes y condiciones mas dignas de trabajo para
los vendedores, lo que denota la falta de interés
de los gobiernos locales para ofrecer soluciones
alternativas a este problema.

Cuadro No.1. Crecimiento Econémico de Centroamérica, % del
PIB

Pais |96-2004 | 2005-08| 2009 | 2010 | 2011 | 2012
ES 2.6 36 | 34 14 1.5 20
NIC 41 36| 15 4.5 45 33
GUA 33 46 [ 05 28 33 3.0
HON 3.6 58 | 419 2.8 3.2 3.5
CR 44 63 | -4 4.2 38 441
PAN 4.7 9.5 [ 3.0 7.5 | 105 1.2

Fuente: FMI y BCR

Finalmente, como tercer factor incidente en este
problema estd el crecimiento natural de la pobla-
cion, ya que de acuerdo a datos de la DIGESTYC,
en 1950 El Salvador tenia una poblaciéon de 1.8
millones de habitantes y hoy, solo 62 afos des-
pués, somos 6.4 millones, con un crecimiento de
255.5 %, lo que se explica por varios factores, en-
tre ellos los avances en la medicina que han mejo-
rado la Esperanza de Vida al nacer que en 1950
era de 45 afios y hoy es de 72 afios, o sea que hoy
vivimos mas y también por la reduccion de la tasa
de mortalidad infantil que en 1950 era de 147 por
cada mil nacidos vivos, que ha bajado considera-
blemente hasta 17 por mil. Esta situacién se ha
aliviado en parte, por la salida de cerca de tres mi-
llones de salvadorenos hacia USA y otros paises,
quienes ademas, envian remesas.

Este crecimiento poblacional ha generado proble-
mas de hacinamiento en las grandes ciudades, de-
bido a la migracion del campo a las ciudades en
busca de mejores ingresos y como consecuencia
de la guerra civil en las décadas del 70°'sy 80 s y
la politica de “abandono del agro” implementada
desde 1996, quienes al no encontrar trabajo en el
sector formal empresarial, se incorporan al comer-
cio informal.
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Esta migracién ha sido tan fuerte que en menos

de 40 afos ha cambiado radicalmente el “mapa Propuestas de solucion.

de poblacion”, ya que en 1970 el 61 % de la po- e
blacién vivia en el campo y el 39 % en las ciuda-
des y ahora es al revés porque el 37% vive en el
area rural y el 63 vive en las ciudades, situacién
gue puede complicarse mas si a corto plazo no se

desarrollan politicas econémicas adecuadas.

.De acuerdo a estudios realizados con estudiantes e
de la Universidad Dr. José Matias Delgado sobre
el nivel educativo de los vendedores informales
en Santa Tecla, solamente el 7% de los encuesta-
dos tienen estudios de bachillerato o técnico vy
mas del 70% no terminaron el 9°. Grado, lo cual
hoy es requisito hasta para trabajar en una ma-
quila, por lo que sus opciones para obtener un

trabajo en el sector formal son muy limitadas.

|\ . 3

Construir mercados modernos, en sustitucion

de los actuales, de dos plantas y en la de aba-

jo poner las ventas de frutas, carnes, granos,

y similares y en la segunda planta, poner los

comedores, considerando que miles de perso-

nas llegan a comer a los mercados, servicios
sanitarios y una guarderia.

Construir mercados periféricos similares, pero

mas pequefios, en las zonas donde se han

construido grandes centros poblacionales, pa-
ra evitar que se desplacen hacia el centro de
la ciudad.

e Desarrollar programas educativos especiales y
creativos para asegurarse de que los hijos de
los vendedores asistan a la escuela, evitando
que caigan en drogas o delincuencia y al gra-
duarse, ayudarles a obtener un trabajo en el
sector privado, para “romper el circulo de la
pobreza”.

e Desarrollar programas de capacitacion técnica

para vendedores entre 15 y 40 afios de edad,

en talleres de fontaneria, electricidad, obra de
banco, carpinteria, barberia, etc., para que las
familias puedan tener otras fuentes de ingre-

“EL PENSAMIENTO CRITICO”

Por: Carlos Adrian Rodriguez Fuentes, estudiante de Administracion, UJMD

La universidad, como centro de formacién, es un lugar
que genera, por parte de docentes y alumnos, exposi-
ciones variadas de ideas, comentarios y opiniones acer-
ca de diversos temas. En este ambiente es recurrente
percibir una especie de indiferencia que se puede en-
tender como una admisidon automatica a criterios que
son presentados, dando por hecho que estos son co-
rrectos o totalmente verdaderos.

A nivel pais, la situacidon cambia un poco, especialmente
cuando se trata de temas de coyuntura nacional o de
interés publico, ya que existe mayor involucramiento de
las personas, con la diferencia que la negacion o criticas
a las ideas, van acompafiadas de una falta de respuesta
fundamentada en hechos, informacién, conocimiento o
razonamientos validos que exprese con respaldo del
porqué de la discrepancia.

Lastimosamente, en la mayoria de nosotros, existe esa
falta de interés en el analisis y evaluacion de los razo-
namientos expuestos por otros, a tal punto que no ve-
mos mas alld por el hecho que con un juego “lindo” de
palabras nos convencieron, o por que la mayoria de la
sociedad piensa de esa misma manera.

El pensamiento critico, contrario a lo anterior, es anali-
zar, evaluar y determinar nuestra propia forma de ver
el mundo, siendo objetivos, basdndonos en conocimien-
to e informacién para manifestar argumentos que desa-
rrollen de manera constructiva una discusién que acer-
que mas a la realidad.

La haraganeria mental, comodidad o incluso el miedo a
ir en contra de las opiniones de otros, son factores que

influyen para no desarrollar el pensamiento critico en
las personas. Debemos tener claro que no siempre ten-
dremos la verdad absoluta; hay que aprender a criticar
de manera justificada pero también debemos aprender
a escuchar y aceptar criticas que vayan en contra de lo
gue pensamos. La mejor opinidon no estard siempre en
una sola persona, pero si serd mas certera combinada
con la de varias personas.

Pensar criticamente nos abre la mente y los horizontes,
nos hace ver de manera diferente el mundo, permite
ser portadores de nuevas e innovadoras opiniones y nos
permita construir una realidad mas completa. Cada ex-
posicion de ideas se debe ver como una oportunidad de
criticar constructivamente y crecer como personas. De-
bemos ver mas alld y no ser mediocres, esforzarnos y
presionarnos a razonar para no dejarnos llevar solo por
lo que oimos o leemos. No somos maquinas que solo
captan informacion, tenemos la capacidad de expresar,
aprendamos a criticar y a escuchar criticas, todo es vo-
luntad y deseo para mejorar

A THE" .

Figura 1. Modelo de pensamiento complejo

N, NN iy A Pensamiento
LOGICA Y/ 7 SUSTANTIVA

PENSAMIENTO
-, (DisCuUi r

S~ RS0) 2
R L OW:dgicA

Procesos de
ensamiento complej
it

PfIAGM‘ATICA

s Fuente Towa Department of

]  Pagina 4




INDEPENDIENTES O DISCIPULOS

Por : Manuel Alejandro Rivera Trabanino, estudiante de Administracion UJMD

Desde siempre los paises con menos recursos e ideas
han tratado de seguir lo que la experiencia les ha ense-
flado a otros, como seguir a los paises de grandes re-
cursos o que se consideran como “primer mundistas”;
para los “tercer mundistas” un ideal es convertirse en
un primer mundista, aplicando teorias, modelos, politi-
cas, planes similares a los que aplicaron cierto tiempo
estos y que les llevaron al desarrollo y consecuente-
mente al crecimiento.

Justo cuando creiamos ser independientes, el 15 de
septiembre de 1821, nos convertimos en discipulos de
otros paises en aspectos politicos, sociales y economi-
cos. Dichos aspectos no fueron de gratis, como en un
trueque “tu das, yo doy”, siempre a lo largo de la histo-
ria se ha dado que “las cosas no son lo que parecen” y
la ansiedad de poder de los paises primer mundistas
crece conforme al crecimiento de sus recursos, tal es el
caso de Estados Unidos.

Bajo este punto, otros paises de la region de América
Latina han visto la necesidad urgente de implementar
ideas propias y beneficiarias a toda la poblacién y no
solo a ciertos sectores de ella, como el capitalismo vy el
modelo neoliberal generalmente hacen. Es entonces
que en paises como Bolivia y Ecuador surge el término
“Buen Vivir”, un término desarrollado en las comunida-
des indigenas en las cuales no hay diferencias tan mar-

cadas como en la sociedad moderna.

El buen vivir propone recuperar la cultura de vida, ar-
monia y respeto mutuo, fomenta nuevamente los valo-
res en la actualidad en decadencia, para impulsar una
inclusidn, equidad y equitativa distribucion del ingreso.
Como una forma de vida que tiene que adoptar toda la
sociedad.

Con el pasar del tiempo la matematica se ha vuelto tan
arraigada a nuestra forma de vivir y pensar que sesga
cualquier nueva forma de pensamiento y conlleva a
interpretar factores subjetivos bajo los mismos térmi-
nos, como por ejemplo “pib per capita”, que es una
medida irreal que Unicamente muestra tendencias, con-
sumo y rentabilidad.

Desde mi punto de vista, no importa el modelo econé-
mico que se tenga, lo importante es que éste sea bene-
ficiario para la sociedad en general y el “buen vivir” se
fundamenta mucho en eso, aunque esto implica cam-
biar la forma de vida de la sociedad. Ademas de ello,
deberian de proponerse desde el interior del pais, for-
mas que ayuden a mejorar la situacién actual sin de-
pender demasiado de nuestros “paises amigos”, pues
€so0 no es mas que una excusa de los paises primer
mundistas para controlar a los demas. Y esas propues-
tas deben darse mediante el propio pensamiento critico
de las personas en el pais.

EL GIRO ANTROPOLOGICO EN LA FILOSOFIA DE SOCRATES

Por: Lic. Mario E. Flores, Sociélogo, docente e investigador, del Area de Administracién, Facultad de Economia, Empresa
y Negocios, UMD

INTRODUCION

El siglo V a.C marca una nueva etapa en la filosofia
griega, la realidad fisica es sometida a critica, aparece
otra realidad, el hombre moral, paralelamente surge
Sécrates, (470 - 399 a.C.) Su padre Sofronisco, de pro-
fesidn cantero, y su madre Fenarata, comadrona, pero
" ...Lo cierto es que Sécrates tuvo que pertenecer a una
familia no muy pobre, pues luego le encontramos sir-
viendo en el ejército en calidad de hoplita, armado de
pies a cabeza, y para poder prestar tal servicio hubo de
heredar, sin duda, un patrimonio suficiente... Los pri-
meros afos de la vida de Soécrates coincidieron, pues,
con los del florecimiento de Atenas en todo su esplen-
dor...” 1. Dice Sécrates que desde joven venia recibien-
do mensajes prohibidos o advertencias de una miste-
riosa «voz», «sefal» o daemon, un demonio interno o
su conciencia critica.

Los puntos que se abordaran son el giro antropoldgico
en la filosofia de Socrates, a partir del a alejamiento de
la naturaleza como cosmovision del mundo fisico, y la
indagacién del sentido del oraculo, ambas posiciones
llevan a Sdcrates a indagar por la realidad del hombre;
el otro punto que se expondra es la antropologia ética
en Socrates, que indaga por el conocimiento de si mis-
mo y de los demds, desde una realidad moral que
constituye el hombre; este pensador griego no dejo
nada escrito, lo conocemos a través de Platon , Jeno-
fonte y Aristoteles, que constituyen las fuentes mas
autorizadas.

1. GIRO ANTROPOLOGICO

En Jonia se percibe un cambio en la cosmovisiéon na-
turalista; Socrates, en su juventud se interesa por las
corrientes de la naturaleza, pero estas corrientes de
pensamiento no satisfacen su curiosidad, por otra parte
observa una multitud de teorias que pretenden dar una
explicacion del mundo material, se tiene informacion
que “...Sécrates comenzo estudiando las teorias cosmo-
l6gicas orientales y occidentales en las filosofias de Ar-
quéalo, de Didgenes de Apolonia, de Empédocles y de
otros. Afirma Teofrasto que Sdcrates fue miembro de la
escuela de Arquéalo, el sucesor de Anaxagoras en Ate-
nas. En todo caso, a Sdcrates le decepciond ciertamen-
te Anaxagoras. Confundido ante el desacuerdo entre
las diferentes teorias filoséficas, Socrates recibié de
pronto una gran luz al leer el pasaje en el que Anaxa-
goras hablaba de la Inteligencia como causa de la ley y
del orden natural. Entusiasmado con aquel texto, Sé-
crates empez6 a estudiar a Anaxagoras, esperando que
éste le explicara cémo opera la Inteligencia, el Espiritu
en el universo ordenando todas las cosas para lo mejor.
Lo que de hecho hallé fue que Anaxagoras introducia
aquella Mente tan soélo con miras a proporcionar un
punto de partida al movimiento en torbellino. Este de-
sengafio decidid a Socrates a seguir sus propios cami-
nos indagatorios: abandond el estudio de la filosofia
natural, que al parecer no conducia a ninguna parte,
como no fuese a la confusion entre las opiniones con-
tradictorias.” 2/
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Las razones que explican la ruptura de la cosmovision
naturalista en Sécrates es que las considerada confusas,
en sentido que existe wuna pluralidad de teorias que
pretenden ser el fundamento del mundo material; ade-
mas, niega que alguna vez se interesara por estas”...En
contra de esto cabe arglir lo que Sécrates declara expli-
citamente en la Apologia: «Mas la verdad simple es, oh
atenienses, que yo nada tengo que ver con las especu-
laciones de los fisicos.»...Lo que en la Apologia se dice
no prueba ciertamente, con rigor, que Soécrates, antes
de su «conversién», no hubiese dirigido una escuela asi,
pero la interpretacién obvia parece ser, mas bien, que
nunca tuvo tal posicion... “3/

Por otra parte, Sdcrates es motivado hacia el analisis
antropoldégico por un mandato del oraculo. “La
«conversion» de Socrates, que produjo su cambio defi-
nitivo haciendo de él el irdénico filésofo moral, fue debi-
da, por lo que parece, al famoso incidente del oraculo
de Delfos. Querefonte, amigo y admirador de Sécrates,
pregunto al oraculo si habia algin hombre vivo que fue-
se mas sabio que Socrates, y recibid la respuesta de
que «No»."a /

Las fuentes a las que se recurre para formarse un re-
trato de Socrates son las de Jenofonte, Platén y de
Aristoteles. Jenofonte presenta la personalidad de Sé-
crates de forma pobre y vulgarizada no se evidencia la
influencia que Socrates ha tenido en la humanidad, mas
que exponer la personalidad de Sécrates, sus escritos
estdn mas vinculado a una pieza literaria que tienen
como base otros escritos,-que una recoleccion de las
caracteristicas de Sdcrates- como posiblemente los Pla-
tonicos. Debido a la debilidad filosofica; Platon caracte-
riza al maestro como un pensador metafisico y se le
expone como el creador de las formas en los dialogos,
pero surge la interrogante si es el mismo Platén que a
través de la figura Socrates piensa y habla, .mientras
que Aristételes hace una sintesis de las posturas de
Jenofonte y Platén”... De modo que la fuente funda-
mental para reconstruir el Socrates histérico es siempre
Platon...”5 Al constatar la obra de Jenofonte con la de
Platon se nota --el escaso caracter filosofico de Jenofon-
te vy la trascendencia que Platon somete a Soécrates,
pero hay evidencia que hacen dudar la evidencia de los
escritos de Jenofonte en relaciéon a Soécrates, por men-
cionar algunos aspectos la brevedad de su relaciéon con
el maestro, la forma que presenta las ensefianzas, el
tiempo que transcurre entre el discipulo y el maestro.

Pero por otra parte los escritos de Jenofonte y Aristéte-
les son una referencia para deslegitimar la doctrinas de
las ideas atribuidas a Socrates. “El problema
«socratico» es el de fijar con exactitud cudles fueron
sus ensefianzas filosoficas. Las caracteristicas de las
fuentes de que disponemos —obras socraticas de Jeno-
fonte (Memorables y Banquete), didlogos de Platén,
varias afirmaciones de Aristoteles, las Nubes de Aristo-
fanes—"6 Para Jenofonte a Socrates le interesa el pro-
blema moral, formar a buenos hombres y buenos ciuda-
danos. Para Platon, tomando los didlogos de manera
integra, Socrates figura como un exponente de la meta-

fisica, de las formas. Aristoteles no comparte que las
teorias de las formas se le agreguen a Sécrates. Pero se
puede seguir el testimonio de Aristoteles en relacién a
que el Socrates de Jenofonte es un ético de la volun-
tad, mientras que el Sécrates de Platon es un raciona-
lista.

Segun Aristoteles la estructura del pensamiento Socra-
tico, esta constituido por un componente racional y otro
ético; que se pueden resumir en las siguientes expre-
siones: “condcete a ti mismo”, y la “ironia socratica”
Analizaremos primero el componente racional y luego la
antropologia ética.

COMPONENTE RACIONAL. La expresion de Cicerdn que
dice: "Sdcrates ha llamado a la filosofia del cielo a la
tierra...” 7 El objeto de investigacion no lo constituye la
realidad fisica, sino que el centro de investigacion radi-
ca en el hombre y la comunidad de la que es parte, se
indaga sobre los limites del conocimiento y lo que hace
que un hombre sea justo; la filosofia para Sdcrates se
convierte en un examen permanente sobre el hombre,
por esta razon adopta la expresion “condcete a ti mis-
mo”. En la investigacion sobre Sdcrates hay que hacer
referencia a tres aspectos: uno, la mayéutica; dos, el
sentido de la ignorancia y tres, el sentido de la ironia;
aspectos que permiten indagar y determinar la impor-
tancia del conocimiento en el hombre.

"La mayéutica: Significa “parto” (maieutik): es dar a luz
la verdad; el dialogo hace alumbrar la verdad...es des-
cubrir el espiritu que estd en cada uno, es el “condcete
a ti mismo”, porque dentro, en el interior de cada uno,
donde el nuevo ser que tiene que salir fuera, el ser de la
verdad.”8 La mayéutica consiste en estimular y gene-
rar el interés por la investigacion, Sdcrates compara su
profesion con la de su madre, se declara un ser estéril
de sabiduria, agrega que es la divinidad, la que lo obliga
ser comadrén y ayudar a su interlocutor a parir ideas.
La mayéutica consiste en el arte que se pone en comun,
el hombre por si mismo no puede ponerse en contacto
consigo mismo , por su individualidad, por que la inves-
tigacion solo puede ser un dialogo con el otro y consigo
mismo; mientras que los sofista adoptan una posicion
individualista y es precisamente lo que Socrates les
cuestiona, sefialando lo siguiente”...En esto radica ver-
daderamente su antitesis polémica con la sofistica .La
sofistica es un individualismo radical...”9 que se caracte-
riza por no preocuparse por los demas , no es su finali-
dad la busqueda de la virtud , ni le preocupa adoptar
una posicion sincera ”..En el Gorgias platénico Sdcra-
tes compara la sofistica con el arte culinario que procu-
ra satisfacer al paladar , pero no se preocupa de ... que
manjares sean beneficiosos para el cuerpo. La Mayéuti-
ca es, por el contrario, parecida a la medicina que no se
preocupa si causa dolores al paciente con tal de con-
servar o restablecer su salud.”10 En la mayéutica se
encuentra el universalismo socratico que sefala que el
valor del individuo solo se desarrolla en relaciéon con los
demas individuos; la relacién con los individuos permite
liberarse de si mismo, pero esta relacion se fundamenta
en la virtud y la justicia”... y de ahi por tanto,
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que la intensién de Sdcrates, en cuanto se propone pro-
mover en cada hombre la investigacion de si mismo, se
dirige naturalmente al problema de la virtud y de la jus-
ticia.”11/

Pero, como descubre la ignorancia, la falta de conoci-
miento en las figuras mas representativas de Atenas.
Platén en la apologia, relata que un amigo de Soécrates
visita el oraculo y le pregunta quién es el hombre mas
sabio de Atenas, el oraculo le responde que es Socrates
el hombre mas sabio. Este al saber la respuesta del
oraculo se siente en la obligacién de confrontar las pa-
labras del oraculo; se impone la mision de dialogar, in-
terrogar a los hombres mas sabios de Atenas, pero en
la medida que Sécrates interroga sobre diversos temas
a sus interlocutores descubre que estos poseen una
sabiduria ficticia, lo que significa la nulidad del conoci-
miento. Sdcrates “... comprendid entonces el significado
del oraculo ningin hombre sabe nada verdaderamente,
pero es sabio Unicamente-quien- sabe que no sabe, no
quien se figura saber e ignora asi hasta su misma igno-
rancia...” 12/

El hombre que reconoce que no sabe muestra interés
por la sabiduria, mientras que el hombre que cree saber
es incapaz de emprender un camino de indagacién;
por lo que emprende un camino de alejamiento de la
verdad y de la virtud; esto constituye un principio - re-
conocer la ignorancia- que expone la antitesis del pen-
samiento de los sofistas - la palabra sofista no tiene
etimoldgicamente ningln sentido peyorativo.” Significa
sabio: son aquellos que se tienen por sabios y se dedi-
can a ensefar a otros, son los primeros profesionales de
la ensefianza.”13/ El movimiento sofista es un periodo
antropoldgico que surge en oposicion a la cosmologia
naturalista de mediados del siglo V a.C. su interés no
radica en preguntarse por el arte de la naturaleza, el
interés es por el hombre. Pero hay que sefialar que los
sofistas se consideran profesionales del saber, de poseer
los conocimientos para ensefiar en diferentes areas; el
saber de los sofistas consiste en el no saber y tomar
distancia de la verdad; mientras que Sécrates asume la
posicion de ser un profesional de la ignorancia.

Resumiendo este punto, el pensamiento socratico en
los didlogos con sus interlocutores no expone soluciones
sino que sus intervenciones pretenden descubrir proble-
mas, pone en evidencia los falsos saberes, pone al des-
cubierto la ignorancia encubierta, para confrontar estos
puntos es necesario el uso del razonamiento, sin un
constante razonamiento es dificil el descubrimiento de lo
bueno, justo y de la virtud. Por consiguiente, los cosmo-
logos vy los sofistas pretenden-poseer-muchos saberes,
pero para Socrates el Unico saber fundamental se ex-
presa en el siguiente enunciado: “condcete a ti mismo”
14/ Con Sécrates hay un giro antropoldgico en el pensa-
miento griego, en cuanto a la realidad fisica deja de ser
el centro de indagacion, ahora la realidad de indagacion
lo constituye el hombre.

El segundo aspecto del conocimiento lo constituye Ila
ironia socratica”,.. La ironia es la interrogacién tendente
a descubrir al hombre su ignorancia, abandonandolo a la

duda vy la inquietud para obligarle a investigar...”15/La
ironia es el medio que Sdcrates utiliza para interrogar a
su interlocutores, las personas que intervienen en los
didlogos se cuestionan, debido que Sodcrates los hace
caer en la duda de sus conocimientos; la ironia al dejar
al desnudo las limitaciones del saber, puede llegar a
convertirse en un medio de liberaciéon de la ignoran-
cia.”...Ha insistido justamente Kierkegaard en el concep-
to de la ironia. Se trata ciertamente de una funcion ne-
gativa, del aspecto limitante y destructivo de la filosofia
socratica, pero precisamente por ello, de un aspecto que
es indudable de la filosofia como investigaciéon y que,
por lo mismo, contribuye a hacer de Sécrates el simbolo
de la filosofia occidental.”16/ La ironia es el medio que
permite descubrir la nulidad del saber en el hombre;
para Socrates la ironia se convierte en un arma que se
dirige hacia la ignorancia del hombre que pretende po-
seer conocimiento ficticio, que resiste el examen per-
manente de si mismo y no reconoce los limites de sus
conocimientos , la ironia es un medio que libera al hom-
bre de su propia ignorancia”...Tal es la sacudida que el
torpedo marino comunica a quien le toca y , en efecto,
sacude al hombre del torpor hacia la buUsqueda de si
mismo..."17/

La actividad de Socrates consiste en conversar en las
plazas con quien quiera y, emprende la busqueda de
encontrarse asimismo, el medio que utiliza es el dialogo
y la interrogacién, no se puede dudar que Sécrates asu-
me posicion critica en el sentido que permanentemente
sefala las debilidades que las personas poseen de sus
conocimientos por medio de las preguntas que constan-
temente realiza. Resumiendo este punto “La ironia: Es
el punto de partida: hay que llevar al interlocutor a la
convicciéon de que no sabe nada; utiliza la interrogacién,
siempre haciendo preguntas rompe el dogmatismo sofis-
ta, y hace que el hombre descubra su propia ignoran-
cia...le hace dudar, le lleva a investigar; y entonces, se
llega a la verdad criticando las opiniones de los demas,
admitiendo la propia ignorancia.”18/

2. ANTROPOLOGIA ETICA

La antropologia ética en Socrates se orienta hacia una
concepcidon del hombre, en este apartado se destaca la
ética sofista, el utilitarismo socratico y la posiciéon de
Sdcrates que consiste en condcete a ti mismo.

ETICA DE LOS SOFISTAS “Los sofistas no formaron una
escuela, aunque sus enseflanzas poseian caracteristicas
comunes entre las que podemos destacar: El interés
por el hombre y la sociedad, en relacion con la creciente
reflexion sobre el fendmeno de la civilizacion y la cultu-
ra; El mantenimiento de una posicion relativista, tanto
respecto a la posibilidad del conocimiento como respecto
a las formas de organizacién social y politica del hom-
bre; La consecuente distincion entre las leyes sociales
(nomos) que se consideran un mero producto humano y
las leyes de la naturaleza (physis), dando lugar al estu-
dio y teorizacidn de la oposicion entre convencién y na-
turaleza; El interés por la retérica y la eristica, en una
sociedad democratica en la que el dominio de la palabra
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y del discurso significaba el éxito y la consideracion de
sus miembros; ello les convertiria en los educadores de
la sociedad ateniense y en los primeros pedagogos, es-
pecialistas en el arte de ensefiar, estudiosos y conoce-
dores de sus dificultades y recursos; Por ultimo, lejos
de un interés especulativo, lo que guiaba la investiga-
cién de los sofistas era la finalidad practica, es decir:
ensefiar el arte de vivir y de gobernar.”19/

Se puede mencionar la ética relativista en Protagoras
gue no reconoce la universalidad de los valores, sino
que lo relativo de las leyes y normas sociales como un
producto de un pacto social; es a través de Socrates y
platon que el termino sofista adquiere un significado
peyorativo, por el hecho de ofrecer cualquier tipo de
conocimiento y recibir remuneracion econémica por sus
ensefianza.

UTILITARISMO SOCRATICO. El utilitarismo socratico se
refiere al célculo inteligente que el hombre hace en rela-
cién a dos tipos de placeres, el mayor y el menor; para
Soécrates, la virtud lleva al ser humano a un estado de
perfeccion, que esta orientado por la eleccién del mayor
placer, el hombre que no calcula en base a la virtud,
escoge un placer menor; el utilitarismo socratico se opo-
ne a la ética de los sofistas, la cual consiste en adoptar
un estilo de vida hedonista, un activismo de la virtud.
Para Sécrates hay una unidad indisoluble entre sabidu-
ria y virtud, porque “..se trata de conocer ante todo
gue debe conocer el hombre para conseguir la felicidad,
la cual es primordialmente felicidad interior , no goce -
de- las cosas exteriores , las cuales no son en principio
eliminadas, sino, por asi decirlo, suspendidas...”20/ Por lo
tanto, sabiduria y virtud forman una unidad, por dos
razones: la primera, el hombre no debe de adoptar una
actitud de conformismo a toda opinidn, sino que debe
de adoptar una actitud critica; y segunda, debe de in-
vestigar los valores que regulan la vida del hombre, pa-
ra Sécrates es un modo de ser y de comportarse son
parte de una unidad indisoluble.

CONOCETE A TI MISMO. La expresion condcete a ti
mismo es la blsqueda de si mismo, para Socrates sig-
nifica la busqueda del saber y de la virtud. En el Pro-
tdgoras de Platon se critica este principio mencionando
que la sabiduria no es directiva de la vida del hombre, la
virtud se subyuga al placer, el hombre al ser guiados
por los instintos, la ignorancia pasa a convertirse en el
fundamento de vicié y de la maldad, la ignorancia es la
medida que el hombre ocupa para calcular sobre los
instintos; mientras que para un hombre que la sabiduria
es el medio para calcular, optara por el bien y la justicia,
evitando lo que le cause dolor y dafio.

CONCLUSION

La filosofia es una forma de vida, Sdcrates es condena-
do a muerte, por indagar por la verdad; se relsa a huir
de la prision, Socrates es consecuente con la vida que
ha llevado, dice Sécrates que la filosofia no es mera es-
peculacidon sobre el mundo sino que la filosofia “es un
modo de ser” que si es necesario sacrificar la vida, por

la busqueda del conocimiento y de la virtud es de hacer-
lo. La realidad del hombre es moral en Sécrates, la vir-
tud debe ser resultado de la busqueda del conocimiento
consigo mismo y con los demas.
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MONOGRAFIA ESPECIALIZADA: “"ANALISIS DEL PROCESO DE IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES
DE NEGOCIO”

ESTUDIO DE CASOS DE EMPRENDEDORES SALVADORENOS
por: Victor Romeo Madrid Vasquez, Kevin Josué Marroquin Soto y David Ernesto Pacheco Paredes

Introduccion

La presente monografia contiene los resultados de un
estudio exploratorio cuyo objetivo es comprender las
distintas etapas que los emprendedores salvadorefios
deben recorrer para identificar una oportunidad de ne-
gocio. Para evaluar dicha monografia se propusieron
varios modelos tedricos por distintos autores tomando
como referencia para el trabajo el proceso de innova-
cion empresarial que describe que en cualquier empre-
sa inclusive en las PYMES, el dominio de los procesos
de innovaciéon como procesos repetitivos, con una per-
manente continuidad es una cuestién importante para
asegurar la capacidad competitiva.

En un entorno cambiante como el actual, el modelo de
innovacion se ajusta de mejor manera, dado que la ca-
pacidad de competir de los empresarios responde cada
vez mas la innovacién, el conocimiento y la creatividad
gue se convierte en un elemento de vital importancia
para la creacion de ideas de negocio con mayor impacto
dentro del mercado.

Los emprendedores salvadorefios se enfrentan en sus
primeros afios de vida a grandes dificultades, lo que
conlleva que la mayoria de ellos fracasen y desparezcan
del mercado. Dadas las elevadas pérdidas financieras,
econdmicas y sociales que ello provoca resulta muy va-
lioso el desarrollar modelos e investigaciones que con-
tribuyan a aumentar el éxito de estas empresas.

Se presentan los diferentes tipos de procesos de identi-
ficacion de oportunidades que la literatura ha proporcio-
nado a través de estudios previos, con el objetivo de
reconocer las diferentes fases por las que el emprende-
dor debe dirigirse para identificar una oportunidad de
negocio. Se explica cada una de las etapas presentadas
y se detalla informacion relacionada con los factores
gue ejercen influencia sobre cada fase. Es necesario
investigar como una combinacion de factores influye en
la identificacion de oportunidades para explicar porque
algunas personas identifican y fructifican oportunida-
des. Las etapas que describe el modelo de la innovacién
son: orientacion estratégica, generacion denuevas li-
neas de productos, asi mismo puede servir para institu-
ciones y programas de fomento a la cultura emprende-
dora. Conocer aspectos tedricos y evidencias empiricas
por parte de las entrevistas realizadas permite determi-
nar qué factores se estéan cumpliendo dentro del proce-
so e identificar cuales deberan ser reforzados. El no
cumplir con el proceso aumenta el riesgo del negocio,
tener el conocimiento previo llevara a tomar medidas
en los momentos de presién y asi poder tomar una de-
cisiéon acertada.

CAPITULO 1. Marco referencial

En gran parte de la historia de la humanidad ha sido
necesaria la transaccién de bienes y servicios; la pobla-
cion acrecentaba, se reducian los recursos, surgia la
especializacidon, es decir, la interaccion de la sociedad
aumentaba su complejidad, la necesidad de transar fue
cobrando cada vez mayor importancia para los seres
humanos. Poco a poco surgié el concepto de comercio
y de forma inherente también el de negocios que bus-
caban satisfacer las necesidades de los humanos entre
si. Adam Smith (1776) define un modelo de desarrollo
econdmico en la sociedad de cuatro etapas:

Los pueblos cazadores

Los pueblos pastores

Las naciones agricolas o feudales

Las naciones comerciantes.

Cuando las sociedades fueron transitando en estas eta-
pas la necesidad de intercambios de bienes y servicios
se fue volviendo mayor, por ejemplo desde que una
nacion se volvia agricola o feudal no todos los miem-
bros de su poblacién tenian que ir a la guerra si no que
algunos se quedaban a trabajar la tierra, es decir mien-
tras unos proveian seguridad frente a los enemigos otra
parte de la poblacién proveia la seguridad alimentaria.
La Ultima fase del desarrollo es “las naciones comer-
ciantes” etapa en la cual el comercio cobro una principal
relevancia en la interaccién del ser humano y de las
diferentes sociedades.

Por otro lado el concepto estricto de necesidad se ha
vuelto cada vez mas complejo debido a que el ser hu-
mano se ha ido desarrollando. La necesidad se define
como “La fuerza dindmica de la economia y sus sustrato
subjetivo” (Adam Smith, 1776) hoy en dia sigue siendo
una definicién muy atinada pues los negocios giran en
torno a las necesidades de la sociedad. Es decir que
determinan la produccién de bienes y servicios que se-
réan negociados en el mercado.

En la medida que las necesidades se han ido cubriendo
con las ideas de negocios existentes, se han vuelto mas
complejas, dificultando las posibilidades de encontrar
oportunidades exitosas para los emprendedores, convir-
tiéndose en un reto la tarea de buscar nuevos produc-
tos o servicios para satisfacer un mercado especifico.

CAPITULO 2. Planteamiento del problema

2.1 Objetivos, alcance y limitaciones.

2.1.1 Objetivo General.

Presentar los resultados del estudio sobre las etapas
que los emprendedores salvadorefios del sector PYMES
aplican en el proceso de identificacion de oportunidades
de negocio.
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2.1.2 Objetivos Especificos.

e Evaluar el proceso de identificacién de oportunida-
des de negocios aplicado por los emprendedores
salvadorefios

e Verificar si el emprendedor sigue un proceso de pla-
neacién para la identificacion de oportunidades de
negocio.

e Identificar los riesgos que amenazan al emprende-
dor en la busqueda de nuevas oportunidades.

e Realizar una propuesta para los emprendedores que
contribuya en la estructura y desarrollo de la idea
de negocios.

2.1.3 Alcance.

Esta investigacion se realizard en empresas de empren-
dedores salvadorefios que hayan presentado en un pe-
riodo no mayor a tres afios ideas nuevas o empresas
que han introducido nuevos productos al mercado den-
tro del mismo periodo, pertenecientes a la categoria de
pequefia y mediana empresa. Las empresas a seleccio-
nar deben estar ubicadas en el drea metropolitana de
San Salvador.

Con la informacion obtenida se analizara cuales han
sido los pasos que los emprendedores salvadorefios han
aplicado con respecto al modelo de identificaciéon de
oportunidades de negocio, indagando la metodologia
aplicada para encontrar su idea de negocio.

2.1.4 Limitaciones

Dentro de las limitantes que se presentan estan los re-
cursos y tiempo disponible para el desarrollo del estudio
de campo, por esta razéon se centrara en las PYMES del
area metropolitana de San Salvador, de la cual se eva-
luara una muestra que permita tener un pardmetro de
la situacion de las PYMES en general. Se recopilara la
informacién por medio de entrevistas elaboradas con
base al proceso que se plantea en la teoria.

Otra limitacion es la disposicion de tiempo del empresa-
rio, esto en relacion al tiempo necesario para conocer
detalladamente cada una de las metodologias utilizadas
por los empresarios y asi poder recopilar la informacion
necesaria para poder ser evaluada con la teoria aplica-
da.

2.2 Planteamiento del problema

La mayoria de las personas se aventuran a la creacién
de un negocio para independizarse de un patrono, por
la aparicion de una oportunidad en la cual puede verse
potencial a futuro o por la conviccidon de poder realizar
bienes o servicios ya ofrecidos por otros de una mayor
calidad o para ser ofrecidos a sectores especificos no
atendidos por el comerciante original o por la simple
razon de observar potencial dentro de un tipo de nego-
cio.

Otra limitacién es la disposicion de tiempo del empresa-
rio, esto en relacion al tiempo necesario para conocer
detalladamente cada una de las metodologias utilizadas
por los empresarios y asi poder recopilar la informacion
necesaria para poder ser evaluada con la teoria aplica-
da.

nuevas lineas de productos, asi mismo puede servir pa-
ra instituciones y programas de fomento a la cultura
emprendedora. Conocer aspectos tedricos y evidencias
empiricas por parte de las entrevistas realizadas permi-
te determinar qué factores se estan cumpliendo dentro
del proceso e identificar cudles deberan ser reforzados.
El no cumplir con el proceso aumenta el riesgo del ne-
gocio, tener el conocimiento previo llevara a tomar me-
didas en los momentos de presion y asi poder tomar
una decision acertada.

Ademads, muchas personas buscan incansablemente el
éxito dentro de sus negocios, para ello realizan pruebas
de nuevos productos o servicios dentro de los mismos;
ademas siempre se orientan a la creacion de nuevas
oportunidades dentro de mercados existentes o atender
necesidades que no son han sido tomadas en cuenta
por los oferentes de bienes y servicios.

Como puede observarse, gran parte de las personas
inicia un negocio sin un conocimiento previo del merca-
do, o sin tener un proceso especifico para la implemen-
tacion de una idea, llegando a carecer de una proyec-
cién a futuro y dejando en el destino el buen funciona-
miento del bien o servicio a ser ofrecido en su negocio.
También, existen los empresarios que inician su propio
negocio teniendo de base el conocimiento y experiencia
de un empleo anterior, con lo que tienen en considera-
cién aspectos del mercado o la industria aunque no ne-
cesariamente son datos fundamentados, mas bien son
percepciones obtenidas de la experiencia.

Dentro de estos casos mencionados se pueden conocer
ideas que empezaron de esa forma y tuvieron éxito,
pero también existirdn ideas que fueron implementadas
sin correr la misma suerte.

Este estudio pretende comparar el modelo de identifica-
ciéon de oportunidades de negocio, el cual esta relacio-
nado directamente al proceso de la innovacién, con las
metodologias utilizadas por los emprendedores salvado-
reflos que posean una pequefia y mediana empresa.

Se evaluard cada una de las etapas del modelo presen-
tado con las etapas que sean planteadas por los em-
prendedores y asi, poder mostrar la metodologia em-
pleada por ellos para conocer la situacién actual y las
razones que han llevado a la conclusién exitosa de su
idea.

2.3 Preguntas de investigacion.

¢Cuales son las etapas del proceso de identificacion de
oportunidades de negocio que aplican los emprendedo-
res salvadorefios?

2.4 Antecedentes

Las PYMES contribuyen a la creacién de un ambiente de
competencia influenciando directamente en el desarrollo
del pais, asi mismo representan varios papeles impor-
tantes como generacién de empleo, crecimiento econd-
mico y responsabilidad social.
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Hoy en dia las PYMES constituyen mas del 90% de las
empresas en la mayoria de los paises el mundo. Las
PYMES son la fuerza impulsadora de gran nimero de
innovaciones y ayudan al crecimiento de la economia
nacional mediante la generacién del empleo, las inver-
siones y las exportaciones.

Al igual que en otros paises del mundo, las PYMES em-
plean un amplio porcentaje de la poblacién econdmica-
mente activa (PEA), en El Salvador asi como a nivel
internacional se ha llevado a promover el aumento de
la competitividad individual para aumentar la competiti-
vidad empresarial, y una de las maneras mas eficientes
de lograr esto es con la implantacion de sistemas que
permitan a las PYMES mejorar de forma integral y con-
sistente aquellos productos y servicios que brindan,
mediante la optimizacion de los recursos invertidos en
procesos debidamente controlados y bajo una direccién
visionaria, dindmica y comprometida con la calidad y su
mantenimiento en el tiempo.

Segun los datos que surgen de la encuesta econémica
de la DIGESTYC en 1998, el numero de establecimien-
tos en el pais asciende a 144,020 de los cuales 12,900
(9%) son PYMES. Acorde a la encuesta realizada por la
Fundacién para la Pequefia y Mediana Empresas
(FUNDAPYME) en el 2002, el peso de las PYMES en el
PIB es aproximadamente de un 45.3%. En cuanto al
empleo representan el 33% del total de empleados en
el parque empresarial (Banco Mundial, 2005).

La importancia de las PYMES en la economia se basa en

que:

e Asegurar el mercado de trabajo mediante la des-
centralizacién de la mano de obra cumple un papel
esencial en el correcto funcionamiento del mercado
laboral.

e Tienen efectos socioecondmicos importantes ya que
permiten la concentracién de la renta y la capaci-
dad productiva desde un numero reducido de em-
presas hacia uno mayor.

e Reducen las relaciones sociales a términos persona-
les mas estrechos entre el empleador y el emplea-
do favoreciendo las conexiones laborales ya que, en
general, sus origenes son unidades familiares.

e Presentan mayor adaptabilidad tecnolégica y menor
costo de infraestructura.

e Obtienen economia de escala a través de la coope-
racién inter-empresaria, sin tener que reunir la in-
version en una sola firma.

En El Salvador, las diferentes instituciones publicas y
privadas que tienen relacién con el sector de las PYMES
utilizan distintos criterios para definirlas. Usualmente
los criterios se basan en el numero de empleados, el
valor total de los activos y/o los volumenes mensuales
que genera la empresa.

En el cuadro que se presenta a continuacién se mues-
tra la definicion de PYMES de acuerdo a los criterios
propios de las instituciones que apoyan a dicho sector.

Tabla 1: Categorizacion de empresa segun personal e ingresos

El Salvador. Categorizacion de empresa segiin personal ocupado ¢
ingresos brutos

Categoria Personal ocupado Ingresos brutos

Microempresa Hasta 10 personas Hasta 100,000

Diesde S100,001 hasta $1,000,000

Desde 100,000,001 hasta
S7,000,000

Mis de $7,000,000

Pequefia empresa | De 11 a 50 personas

Mediana empresa | De 51 a 100 personas

Gran empresa Miis de 100 personas

Fuente: Ministerio de Economia, Bl Salvador, Generando Riguesa desde la Base: Politicas y
Estrategiss para ln Com petitividad Sostenible desde las MIPYMEs, febrero soo8

El Gobierno que entrd en vigencia a partir del 1 de Ju-
nio del 2009; en su programa de Gobierno 2009-2014,
en la politica para el desarrollo de las MIPYME, plantea
el siguiente objetivo: Desarrollar a la micro, pequefia y
mediana empresa como sector generador de empleo
masivo e ingresos, como fuente de oportunidades de
progreso, de participacion de la mujer y dinamizador
del mercado interno. Corregir las desigualdades exis-
tentes en el acceso a las oportunidades del mercado,
superando el abandono en el que ha estado el sector.

Instituciones nacionales como las Comisién Nacional de
la Micro y Pequeifia Empresa (CONAMYPE) se proyecta a
desarrollar un proceso de acompafiamiento a los em-
presarios de la Micro y Pequefia Empresa consecuente
con ese compromiso, asi mismo Fundacién Empresarial
(FUNDES) es una organizacion privada sin fines de lu-
cro, que siguiendo su misién ha promovido e impulsado
el desarrollo competitivo de las micro, pequefias y me-
dianas empresas (MIPYME), esta ha sido una organiza-
cién pionera y visionaria para la region. Su contribucion
ha marcado la pauta para el desarrollo de un mercado
de servicios de desarrollo empresarial; y ha sido un
actor indispensable para situar el fortalecimiento de la
MIPYME en la agenda de desarrollo, ya que ha servido
como complemento para reducir la pobreza.

Las PYMES se enfrenta a un amplio entorno, con diver-
sas y complejas reglas de juego; el cambiante entorno
puede llevar a sobrevalorar las actividades diarias de
manera permanente y olvidar la premisa fundamental
de ser empresario, indiferentemente de su tamafio o
rubro perdiendo el énfasis en el objetivo principal de
crear un negocio que es la busqueda de la generacion
de rentabilidad y crecimiento, la participacion de las
PYMES permite un desarrollo humano sostenible y se
manifiestan las capacidades para generar valor en tér-
minos de rendimientos financieros positivos y la ideali-
zacion de sus clientes.

2.5 Conceptualizacion.

Oportunidad. En términos amplios, una oportunidad es
la ocasion en la cual se pueden conocer las necesida-
des, intereses o gustos de un mercado esto con una
combinacién creativa de recursos, la cual debe enfocar-
se a entregar un valor superior sobre un bien o servi-
cio.
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Las oportunidades comienzan como un simple concepto
las cuales se vuelven mas elaboradas en cuanto los
empresarios las desarrollan. Este proceso envuelve es-
fuerzos proactivos al igual que el desarrollo de los nue-
vos bienes o servicios; con la diferencia que en esta
parte el proceso de desarrollo da un crecimiento en su
totalidad a un negocio, no solamente a un bien o servi-
cio. Se puede considerar el desarrollo de una oportuni-
dad como un continuo proceso proactivo esencial para
la formacidon de un negocio.

Identificacion de oportunidades. Las oportunidades se
desarrollan como una forma elemental de ideas hacia
un completo negocio. Pero el proceso de desarrollo de
oportunidades es conceptualmente distinto de un reco-
nocimiento o identificacién de oportunidades; el proce-
SO representa respectivamente la percepcion, descubri-
miento y creacion.

Innovacion. Puede entenderse como el desarrollo de
una idea aunque en la actualidad se emplea este tér-
mino para sefalar un producto nuevo o modificado.
Ademas, desde el punto de vista relacionado al objetivo
del proceso, la innovacion se entiende como el resulta-
do de un proceso. Roberts (1987) tiene la concepcidon
de la formula simple “Innovaciéon= invencion + explota-
ciéon”; lo cual se puede entender como el uso econémi-
co orientado al mercado de una invencion.

2.6 Oportunidad

Una oportunidad busca poseer formas basicas de tec-
nologia, creaciones en las cuales no se encuentren
mercados definidos y nuevas ideas para revolucionar
bienes o servicios existentes. Por ejemplo, utilizando
nuevas tecnologias se puede trabajar con recursos inu-
tilizados o subutilizados con los cuales llega la posibili-
dad de realizar nuevas creaciones o modificar las exis-
tentes para la elaboracién de nuevos productos que
pueden ser introducidos al mercado.

Se pueden desarrollar desde esta perspectiva dos con-

ceptos derivados de la oportunidad:

e Valor buscado. Cuando los consumidores de los
bienes o servicios ofrecidos puedan o no ser capa-
ces de expresar sus necesidades, intereses o pro-
blemas pero que al presentarseles un nuevo pro-
ductos ellos sean capaces de reconocer el valor que
el producto les ofrece.

e Capacidad de creacién del valor: Cuando las opor-
tunidades son derivadas de los recursos inutilizados
o subutilizados, de la tecnologia o de otros tipos de
conocimientos de dominio privado o habilidades.

2.7 Identificacion de oportunidades

El primer modelo de identificaciéon de oportunidades fue

escrito por Graham Wallas (1926) en el cual planted

cuatro diferentes etapas relacionadas entre si, las cua-
les son:

e Preparacién: comprende aspectos relevantes como
la experiencia previa. Son importantes los antece-
dentes personales, capacitacién y conocimiento
sobre el ambito de interés. Es centrarse en la iden-
tificacion del objetivo recopilando la documentacién

e informacion relacionada. En esta etapa se estimu-
la la investigaciéon y busqueda de posibilidades o
alternativas.

e Incubacidn: en esta etapa el emprendedor espera,
reflexiona y piensa en la idea. Pueden surgir las
soluciones para dar paso a la siguiente etapa o
también limitaciones que retrasen la identificacidn
de la idea. Se tienen ideas abstractas esperando
ser identificadas.

e Identificacién: es cuando se reconoce la oportuni-
dad, cuando todo empieza a volverse claro y conec-
tado, justificando los pasos anteriores. En esta eta-
pa debe realizarse una explicacion sobre la oportu-
nidad encontrada y plantearse los posibles escena-
rios que influyen en ésta.

e Evaluacion: para esta parte del proceso es impor-
tante la validacion de la idea identificada por medio
de analisis financieros. Deben realizarse proyeccio-
nes y evaluarse el producto o servicio con el mer-
cado meta para poder perfeccionarlo antes de su
salida al mercado.

Inicialmente cada emprendedor tiene en mente una
idea de negocio, con lo cual debe de identificar si efec-
tivamente es una oportunidad real para desarrollar un
negocio, tomando en cuenta las capacidades y posibili-
dades actuales.

Una idea de negocio se materializara si las condiciones
estan dadas para que esto ocurra, de no ser asi, se
estard hablando de deseos o aspiraciones.

Una idea de negocio debe de estar en la mente, las
oportunidades de negocio deben ser localizables en el
mercado, es decir, que estén presentes en demandas
actuales o posibles de clientes

2.8 Proceso de identificacion de oportunidades/
innovacion.

En las empresas, la innovacion resulta inexcusable y se
refiere tanto a nuevos productos o servicios, como a
nuevos métodos o procedimientos relacionados con el
avance tecnoldgico; con lo cual, lo que se busca es la
satisfaccion de las necesidades de un mercado en espe-
cifico.

La forma estratégica en la vision del empresario y su
crecimiento debe estar determinada por su capacidad
de generar valor en los productos o servicios con carac-
teristicas superiores a los ya existentes en el mercado
y esto Unicamente puede alcanzarse innovando cons-
tantemente.

La innovacion es un concepto clave que se basa en el
cambio, la agilidad y la habilidad que tienen las organi-
zaciones para aprovechar estos para generar valor
(Latiff, M. 2005). Habitualmente y en su mayoria en
los textos, el concepto de innovacidon estad relacionado
con la creacién, modificacion y desarrollo de nuevos
productos, asi como con su insercion; sin embargo, los
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tamafos, los recursos y los mercados forman criterios que
generan grandes oportunidades aprovechables a donde los
empresarios pueden crear innovacion progresiva en el tiempo
a través de mejoras sustantivas y logrando mayores rendi-
mientos con respecto a lo invertido. Estas mejoras general-
mente estan asociadas a la adopcion o adaptacion de ideas
innovadoras que han sido generadas en el entorno, que pue-
den ir desde el paso de procesos semiautomaticos a procesos
automaticos, la redefinicion de modelos de negocios que gene-
ren otra perspectiva diferente de hacer las cosas.

Muchas también estan ligadas a sus procesos productivos, y
radican en el cdmo adoptar y adaptar tecnologias que abren la
vision a desarrollar nuevos productos, y en otras ocasiones,
con mayor énfasis en las PYMES es el “disefo”, especificamen-
te en la forma en la que presentan sus productos, su marca y
como entregan estos al mercado. Esto requiere para los em-
presarios destinar su tiempo para incluir novedosas aproxima-
ciones disciplinarias que actien como motores rigidos hacia la
innovacién de productos y servicios, mas que nada requiere
que sepan como orientar sus recursos a la investigacion y
desarrollo dentro de tres dimensiones esenciales: las perso-
nas, la tecnologia y el negocio.

En un inicio es indispensable estar en total contacto y sintonia
con el usuario final, ya que sea interno o externo, entender
porque un usuario asocia, siente o percibe que un producto es
mejor que otro, que lo motiva a comprar, porque prefiere una
marca a la otra, las cuales son los valores del usuario. Las
PYMES deben transformarse en habiles intérpretes de estas
condiciones. Deben ser capaces de identificar e interpretar las
demandas de los clientes y de actuar generando valor sobre
ellas oportunamente. Para poder dialogar con el mercado, una
organizacion debe ser capaz de mantener su propio didlogo
interno, este hecho por si solo es un motivador importante
para lograr innovar.

Es importante para comprender el proceso de identificacion de
oportunidades de negocio para poder relacionarlo con la inno-
vacion (Innoways, 2008) ya que este concepto posee un pro-
ceso moderno establecido por las siguientes etapas:

e  Orientacion estratégica.
Generacion de ideas
Valoracion y seleccién de ideas
Desarrollo (prototipo y serie)
Introduccion al mercado

Las etapas siguen un proceso lineal en el cual cada etapa se
vuelve importante desde la base de la orientacion estratégica
y aumentando la relevancia en cada una de las etapas ya que
para lograr el éxito sobre este modelo deberan de cumplirse
cada una de las fases con las que cuenta. El proceso que sigue
es el siguiente:

Figura 2: Proceso de identificacién de oportunidades basado
en la innovacién

Generacion Desarrollo/ Introduccion
de ideas Prototipo al mercado
Orientacion
estratégica
Valoracion y Desarrollo/
seleccion Serie
de ideas

Fuente: Uwe Becher, Gestion de procesos de innovacién, 2008

La eleccién de este modelo es por su flexibilidad de adapta-
cion, ademas de ser un modelo planteado recientemente y
apegado a los factores de los mercados actuales. Destacando
la retroalimentacion que se realiza en cada una de las etapas y
en caso de ser necesario existe un retorno a la etapa anterior
para que ésta sea desarrollada correctamente, lo cual, hace
un proceso dindmico a pesar de tener una percepcién lineal.
Se descarté el modelo de Graham Wallas (1926) por ser in-
completo en las etapas, no abarcando directamente areas que
se vuelven importantes en la actualidad como es la orientacion
estratégica que se convierte en la base de todo el proceso.

Orientacion estratégica

La orientacion estratégica debe ser parte del emprendedor,
tener unas bases sdélidas sobre lo que se pretende realizar
permite estar enfocado a las metas a corto, mediano y largo
plazo. Conocer el mercado, al consumidor y el producto tendra
como resultado la mitigacion de riesgos. La capacidad del em-
presario que constituyen una micro o pequefia empresa con-
siste significativamente en las habilidades que van unidas a las
rutinas y practicas que condicionan los resultados, la orienta-
cion estratégica de la empresa ha sido considerada una impor-
tante capacidad empresarial. Lo anterior se justifica en el he-
cho de que la orientacion estratégica puede llegar a ser un
recurso raro, valioso y dificil de imitar, y convertirse asi en
una fuente de ventajas competitivas para la empresa.

Los emprendedores descubren oportunidades, no porque ten-
gan atributos especiales sino porque el conocimiento previo les
proporciona una mayor capacidad para descubrir ciertas opor-
tunidades. El conocimiento previo acciona el reconocimiento
de valor de la nueva informacién (Shane, 2000). Ese conoci-
miento previo desarrollado de la experiencia laboral, educacion
o de cualquier otra forma, influencia la habilidad del empren-
dedor para comprender, explotar, interpretar y aplicar nueva
informacion generando opciones, donde aquellos que no po-
seen ese conocimiento previo no pueden generar ni replicar
esas opciones

La experiencia es producto de la acumulacién de aprendizaje
constante obtenido a través de la educacion y experiencia pro-
fesional. Es factor clave para explicar la variacion en el reco-
nocimiento de una oportunidad. La experiencia desarrolla en
un determinado plazo de tiempo esquemas de pensamiento y
teorias personales que le permiten al emprendedor percibir,
filtrar, analizar, decidir y actuar mas eficientemente que otros
sobre las oportunidades.

Un negocio existente puede, por lo tanto, ser fuente de nuevas
ideas de negocio, a través de la experiencia del emprendedor,
asi como las redes de contactos desarrolladas por medio del
gerenciamiento del negocio.

Los individuos obtienen acceso a informacidn a través de la
interaccidon con otras personas, quienes alternadamente estan
en contacto con otros, ademas las caracteristicas de las redes
influencian la disponibilidad, tiempo y calidad del acceso a la
informacién. Se entiende por red social al conjunto de perso-
nas que un individuo conoce.
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Mucha de la informacién es mas facil de obtener a través
de conocidos ocasionales que a través de amigos cerca-
nos, dicho razonamiento consiste en que los vinculos
débiles (relaciones ocasionales) pueden brindar acceso a
informacion Unica en comparacidon con los vinculos fuer-
tes (relaciones mas cercanas).

Un estudio sobre empresarialidad en economias emer-
gentes (Jiménez D. y Cegarra, J.G., 2007) destacé que
la redes de contacto tienen un rol clave en la captacion
de la oportunidad de negocio. Considera a las redes so-
ciales (parientes, amigos, conocidos), las redes de nego-
cios o de produccion (proveedores y clientes), asi como
instituciones (universidades y empresas).

Existen distintos tipos de orientacion estratégica, depen-
diendo de la orientacién adoptada, la empresa puede
enfatizar en mayor o menor medida aspectos como la
posicion tecnoldgica, la innovacién, el disefio organizati-
vo y la gestidon de personal. Dichos aspectos de gestion,
a su vez, pueden determinar los resultados y la eficien-
cia de la empresa.

Destacan en la literatura tres orientaciones estratégicas
que han demostrado ejercer efectos muy relevantes en
los resultados organizativos, concretamente, la Orienta-
cion al Mercado (OM), la Orientacion Emprendedora (OE)
y la Orientacion al Aprendizaje (OA) (Calatone et al.,
2002; Kirca etal., 2005; Wiklund y Sheperd, 2005). La
OM es el resultado de la adopcidn del concepto de mar-
keting en la empresa. La OM se define como “la cultura
organizativa que de forma mas eficaz y eficiente genera
los comportamientos necesarios para la creacion de un
valor superior para los compradores, y por consiguiente
unos mejores resultados para la empresa” (Narver y Sla-
ter, 1990, p. 21). Para estar orientada al mercado la em-
presa debe de orientarse a sus clientes, a sus competi-
dores y presentar una coordinacion entre todas sus fun-
ciones. Diversos autores han sostenido que la OM es una
capacidad clave en cualquier organizacion empresarial.

Por otro lado, la OA es una rutina organizativa de alto
nivel que permite generar conocimiento Util para aprove-
char las oportunidades del mercado. A través de dicha
rutina organizativa, la empresa se cuestiona de forma
proactiva hasta que punto sus creencias y comporta-
mientos actuales contribuyen a maximizar los resultados
de la empresa. La OA implica la adopcién de tres actitu-
des diferenciadas: compromiso con el aprendizaje, men-
talidad abierta y vision compartida. Varias investigacio-
nes recientes han postulado que la OA es una relevante
capacidad empresarial. La OE se define como la capaci-
dad de afrontar los riesgos del entorno, identificar de
forma proactiva las oportunidades de desarrollo tecnolo-
gico y perseverar en la obtencién de los recursos nece-
sarios para el crecimiento de la empresa. La OE refleja el
nivel de prioridad que la empresa otorga al proceso de
identificar y explotar las oportunidades del mercado. La
OE se asocia normalmente con tres dimensiones: la in-
novacion, la pro-actividad y la asuncién de riesgos. Nu-
merosos trabajos han considerado también que la OE es
una capacidad empresarial de primer nivel.

La innovacion se clasifica normalmente en innovacién de
producto, de proceso y de estructuras empresariales.
Mientras que la innovacion de producto consiste en la
introduccion de nuevos productos en el mercado, la de
proceso se basa en introducir nuevos elementos, equipos
0o métodos en la empresa (Camison-Zornoza etal.,
2004). Como la introduccién de nuevos productos en
segmentos atractivos del mercado es una estrategia muy
efectiva para las PYMES, ya que les permite evadir la
competencia

La mayoria de investigaciones que contemplan la rela-
cién entre la orientacion estratégica, la innovacion y los
resultados se basan en modelos que consideran el im-
pacto de solo algunas de las orientaciones estratégicas a
las referidas anteriormente, es decir, la OM, la OA vy la
OE. Sdlo se tiene la constancia de un par de investiga-
ciones que hayan estudiado el efecto combinado de esas
tres orientaciones estratégicas en la innovacion y en los
resultados de la empresa (concretamente, Hult y Ket-
chen, 2001; Hult et al., 2004). Con todo, las dos referi-
das investigaciones adoptan el concepto de innovacién
basado en la “innovativeness”, y no en la “innovation
capacity”. Ninguna de esas investigaciones estd pensada
especificamente para PYMES de nueva creacion, sino
para empresas grandes ya establecidas en el mercado.
Por tanto, se contempla la relacion entre la OM, la OA y
la OE, la Innovacion, y los resultados para las PYMES de
nueva creacion.

El origen de la estrategia de las PYMES de nueva crea-
cion esta en el conocimiento de mercado, es decir, la OM
como un antecedente que guiara tanto a la OA como a la
OE. La OM tiene un efecto directo en los resultados de
las PYMES de nueva creacion, asi como también un efec-
to indirecto a través de la OA, la OE y de la Innovacion.
Por otro lado, tanto la OA como la OE influyen directa-
mente en la Innovacién, y ésta, a su vez, influye en los
resultados organizativos. Por el contrario, la relacién en-
tre la OM vy la Innovacién es de caracter indirecto.

Las ideas nuevas pueden ser aceptadas o no, de acuerdo
a la orientacion estratégica de la empresa. Esta etapa se
convierte en el primer gran filtro de las ideas o proyectos
innovadores.

Generacion de ideas

Para la generacion de ideas se parte del concepto de
creatividad el cual es la habilidad para generar de mane-
ra facil de ideas, alternativas y soluciones a un determi-
nado problema (Ponti, F. 2001).

las PYMES de nueva creacion, asi como también un efec-
to indirecto a través de la OA, la OE y de la Innovacion.
Por otro lado, tanto la OA como la OE influyen directa-
mente en la Innovacion, y ésta, a su vez, influye en los
resultados organizativos. Por el contrario, la relacion en-
tre la OM y la Innovacién es de caracter indirecto

| Péagina 14




Las ideas nuevas pueden ser aceptadas o no, de acuer-
do a la orientacion estratégica de la empresa. Esta eta-
pa se convierte en el primer gran filtro de las ideas o
proyectos innovadores.

Generacion de ideas

Para la generacién de ideas se parte del concepto de
creatividad el cual es la habilidad para generar de ma-
nera facil de ideas, alternativas y soluciones a un de-
terminado problema (Ponti, F. 2001).

Con esta definicidon y relaciondndola con el concepto de
innovacion, la creatividad representa el proceso de ge-
neracion de ideas. De alguna manera es la inspiracion
gue permite crear nuevas soluciones. Por su parte, la
innovacion es la capacidad de convertir estas ideas en
algo aplicable, de darles sentido y valor dentro de un
contexto.

Figura 2: Creatividad e innovaciéon, dos elementos dentro de
un Mismo proceso

INNOVACION

CREATVIDAD

 Generacion de ideas Aplicacién practica

Fuente: elaboracion propia.

El Proceso Creativo

La generacidon de ideas y su utilizacién en forma de innova-
cion, sigue un proceso cuyo analisis y aplicacion facilita la so-
lucion de problemas y la formulacién de estrategias de cambio
que permita adaptarse a una nueva situacion. El proceso crea-
tivo sigue un esquema sencillo que comprende las siguientes
fases:

Figura 3: El proceso creativo de generacion de ideas

GENERAGION |" PROPUESTA DE
DE IDEAS i SOLUCION |
. .
ACEPTACION DE
LA PROPUESTA

OPORTUNIDAD

—

SOLUCION DEL
PROBLEMA

<

Fuente: elaboracion propia.

Fase I. Identificacion y definicion del problema

El detonante mas habitual es la presencia de un problema que
requiere de la realizacién de cambios, he ahi la puesta en
marcha de un proceso creativo. Para que la decisiéon adoptada
sea certera, es basico que el proceso parta de un buen analisis
y de la correcta compresion del problema al que se quiere
ofrecer una solucion. De acuerdo con esto, se debe tener una
investigacion los mas ajustada posible de la realidad.

Por lo tanto se debe utilizar informacion ya existente en forma
de datos estadisticos, opiniones, necesidades, expectativas,
objetivos, etc. Hay que tener en cuenta que esta fase resulta
fundamental en el proceso, ya que un analisis erroneo de la
realidad puede llevar en la definicion de las estrategias que
dificilmente pueden ayudar a superar la situaciéon o problema
existente.

Fase II. Generacion y seleccion de ideas

La mas importante del proceso se centra en esta etapa ya que
constituye el nlcleo creativo, en esta fase es en la que se
producen las ideas que servirdn de base para el disefio de
propuestas sobre lo que se quiere vender. El desarrollo de
ideas, a su vez consta de dos sub-fases. La primera consiste
en generar ideas de manera “salvaje”, sin restricciones, todo
vale. Cuantas mas ideas existan, mas amplio sera el abanico
para su posterior seleccion. Ademas, cualquier idea, aunque
parezca absurda, puede dar pie a otra que realmente sea la
idénea. A esta fase se le conoce como pensamiento divergen-
te.

Una segunda, la de pensamiento convergente, trataria de po-
ner en orden todas las ideas generadas. Para ello habria que
establecer y definir los criterios para la seleccion de ideas y
crear grupos de trabajo para su discusion, en el caso de nue-
vos empresarios pueden discutir dichas ideas con sus familia-
res o personas de confianza. El objetivo es el de valorar las
propuestas existentes, aporten un valor extra al proceso crea-
tivo mediante la agrupacion de ideas y la definicién en detalle
de soluciones mas definitivas

Fase III. Consenso y puesta en marcha de la idea desa-
rrollada

El final del proceso incluye la aceptacidén de una de las solucio-
nes debatidas y desarrollada a partir de alguna de las ideas
propuestas. Una vez la solucion sea definitiva, la puesta en
marcha de las acciones necesarias para su implementacion
permitird que las ideas nacidas en el proceso creativo se con-
viertan en un proyecto concreto, es decir, en innovacion.

Creatividad como estrategia competitiva en la empresa.
La presencia en las economias mas desarrolladas de capital
humano con una alta cualificacién y capacidad creativa y la
correlacion entre su existencia y la de procesos de innovacién
es un tema profundamente analizado desde tiempo atrds. En
fechas mas recientes, Richard Florida ha sido uno de los auto-
res que ha contribuido de manera mas notable a este debate
con la publicacion The Rise of Creative Class2 (La aparicion de
la Clase Creativa). En su libro Florida atribuye a lo que se de-
nomina la Clase Creativa un papel decisivo en el crecimiento
econdémico y en la capacidad de competir de las ciudades.
Demuestra como las personas mas creativas tienden a ubicar-
se en lugares que se caracterizan por tener altos grados de
tolerancia, donde abundan las infraestructuras tecnoldgicas y
se concentran gran numero de talentos con capacidad y for-
macion técnica.

El crecimiento econdmico es impulsado por la creatividad, si
queremos aumentarla, es fundamental aprovechar la creativi-
dad de segmentos mas amplios de mano de obra en sectores
como los servicios o la industria.

Figura 4: La clase creativa como generadora del desarrollo
econémico

: [ECONOMICO
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Fuente: Igor Calrada. http://www.elcapitalcreativo.org.
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Valoracion y seleccion de ideas

En esta etapa del proceso el objetivo es seleccionar las ideas
con mayor potencial para ser tomadas en cuenta para el desa-
rrollo, para lo cual serd importante contar con la informacién
necesaria para definir que existe mercado para el producto o
servicio y ademas tener los fundamentos necesarios para sa-
ber si cuentan con los recursos, capacitacion, informacion y
otros con los cuales puedan realizarse analisis para la valora-
cion de la idea (Dornberger, U. Suvelza, A. Bernal, L. 2012).

Para convertir una idea en un producto atractivo se necesita
conocer profundamente quienes seran los consumidores del
mismo. Al lograr la satisfaccién de los deseos de los consumi-
dores se encuentran las verdaderas oportunidades para desa-
rrollar productos nuevos e innovadores. Los clientes son un
elemento importante dentro de la identificacién de oportunida-
des y es por ellos que se logra el éxito. Los mejores negocios
no son los que ofrecen los productos o servicios fantasticos,
sino porque llenan una necesidad especifica en el mercado

Al realizar la valoracion de las ideas es importante tener en
cuenta si la idea que se tiene en cuenta es compatible con la
filosofia del negocio actual o el que se espera tener, ademas
identificar si existe un mercado para la idea, si este es necesa-
rio educarlo y siendo ese el caso debera establecerse un costo
por esa educacién al mercado. En esta etapa debe de especifi-
car cual sera el costo o cuanto se espera que los clientes pa-
guen por el beneficio a recibir por el bien o servicio.

Es necesario efectuar analisis financieros proyectados y tener
en cuenta variables importantes como la produccién, tamafio
del mercado meta, los costos, y los ingresos esperados. Estos
serviran de base de comparacion con los datos a obtener con
la idea en marcha.

Algo importante que debe evaluarse es la competencia, no
para efectos de comparacién sino para ver sus capacidades de
reaccion ante las nuevas ideas. Asimismo deben conocerse los
precios y caracteristicas de productos o servicios similares o
evaluar si la idea a desarrollar puede compararse con produc-
tos o servicios actuales y pensar si la idea podria aumentar las
ventas estos productos o desarrollar la idea buscando mejorar
las caracteristicas deficientes de los mismos.

La valoraciéon de una idea puede fundamentarse en la medida
que ésta contribuye a la soluciéon de un problema presentado
por la inexistencia de un producto o servicio similar al que se
pretende crear. Puede existir el caso que un emprendedor
tenga que tomar una decision entre dos alternativas, lo cual
deberia escoger aquella que pueda solucionar en un mayor
grado los problemas de las personas. Es importante considerar
el alcance social que tendria la idea, la transcendencia para la
sociedad y quienes seran beneficiados por ella.

Ademas es importante realizar por parte del emprendedor una
autoevaluacion en la que determine las capacidades, habilida-
des y educacién las cuales logran llenar las necesidades de la
idea potencial que ha identificado. Y ademas de evaluar la
viabilidad econdmica debe de valorarse la viabilidad tecnoldgi-
ca de la idea.

En pocas palabras, las ideas deben ser valoradas en tres as-
pectos importantes que pueden funcionar como parametro
para la evaluacidén, estos son: el potencial del mercado, la
factibilidad financiera y la compatibilidad con las operaciones.

Todo lo anterior debera de plasmarse en un plan de negocio el
cual contenga detalladamente los posibles proveedores o fuen-
tes de financiamiento, disefio de producto o servicios, mercado

objetivo, necesidad que satisface, segmento al que se dirige,
niveles de ventas esperado, precios, canales de comercializa-
cién y distribucidén, remuneraciones a los empleados, publici-
dad y promocion, estructura organizativa y la tecnologia a ser
utilizada para la produccién o procesos que se realicen en la
empresa. Para pasar a la etapa del desarrollo de la idea debe-
ra de someterse a los analisis necesarios para alcanzar el éxito
esperado.

Desarrollo de la idea.

Dentro del proceso de identificacion de oportunidades se en-
cuentra la etapa del desarrollo (Latiff, M. 2005), en la que,
luego de tener una idea concreta y esta ser considerada una
alternativa viable se debe proceder al desarrollo de la misma.
Esta etapa comprende ciertos aspectos importantes para la
elaboracién de un bien o la prestacién del servicio que el em-
prendedor tiene en mente.

Al desarrollar una idea es necesario tener los parametros en
los cuales se llevara a cabo, basado en analisis y estudios pre-
vios para tener un desempefio 6ptimo de la misma, siendo
importante la confiabilidad y solidez de la informacion recopi-
lada, ademas el conocimiento del mercado y las exigencias del
mismo para la introduccién de nuevos bienes o servicios.

Se tendrd un mejor desarrollo de la idea si sus bases son con-
fiables y reflejan una proyeccion factible en relacién a los re-
cursos con los que se cuentan (tiempo, dinero, tecnologia y
otros). Todo esto debe de elaborarse cuidadosamente en las
etapas anteriores y es por esta razén que debe de tenerse la
orientacion estratégica adecuada, ademas de generar y valo-
rar ideas de negocio apegadas a la realidad, basadas en las
necesidades a satisfacer y visualizando adonde se quiere llegar
al poner la idea en marcha.

La etapa del desarrollo es, en otras palabras, la concretizacion
del bien o servicio a comercializarse. Las ideas en este punto
del proceso son materializadas, siendo importante realizar
estudios con el producto o servicio a ofrecer para poder visua-
lizar el posible éxito dentro del mercado. Los estudios en esta
etapa del proceso deben orientarse a perfeccionar la idea; es
decir, hacer los cambios necesarios que sean requeridos por el
mercado, evaluar los posibles proveedores de insumos o ma-
terias primas, creacion de la imagen del producto, marca,
presentaciones.

Algunos parametros utilizados en la fase de desarrollo son las
caracteristicas del producto de la competencia; en el cual, lo
que busca el emprendedor es poder ofrecer un mejor servicio
o en su defecto, crear un producto que supere notablemente a
la competencia. Para tener éxito sobre la elaboracion del pro-
ducto en relacion a la competencia, es necesario que se conoz-
ca el mercado en el cual se desarrolla la competencia y poder
conocer las necesidades que ellos poseen para que con el pro-
ducto que se pretenda desarrollar pueda obtenerse el éxito
esperado y atender los sectores de mercado que estan descui-
dados por la competencia.

En caso de elaboracion de nuevos productos debe de centrarse
sobre la necesidad que satisface y en base a los estudios reali-
zados tomar parametros para su fabricacion. Tomar en cuenta
que los mercados son cambiantes, siendo importante el proce-
so de innovacidon pensando que el producto a realizar podra
ser facilmente redisefiado para que esté cubra las necesidades
del mercado actual y logre incorporarse facilmente a nuevos
mercados.

]  Pagina 16




En la actualidad se encuentran muchas formas de desarrollar
nuevos productos, pero triunfan las que se posicionan en el
mercado diferenciandose de la competencia o que se localizan
como productos innovadores convirtiéndose en lideres del mer-
cado. Ademas es importante que se conozca la tecnologia que
sera empleada para la elaboracién o prestacién del servicio.
También la etapa de desarrollo comprende la evaluacidon de los
volimenes de produccion o comercializacién del producto. Para
poder evaluar la produccién seran necesarias herramientas
como la proyeccion de produccion, tamafio del mercado, vola-
menes de proveedores, promesa de ingresos y gastos, entre
otros.

Seria importante que en esta etapa se evalle la factibilidad del
producto, centrandose en aspectos del costo de adquisicion o
elaboracién, evaluar los margenes de utilidad, aspectos cualita-
tivos como el disefio, colores, formas, aspectos cuantitativos
para asegurarse de la cantidad de produccién o de la frecuencia
esperada en caso de realizar servicios. En este momento pue-
den surgir las innovaciones en los procesos que puedan permi-
tir el desarrollo de los nuevos productos.

Introduccién al mercado

La etapa final del proceso de identificacién de oportunidades de
negocio es la introduccién al mercado. Se entiende aqui
el mercado como el encuentro entre diferentes ofertas competi-
doras respecto a un publico objetivo que se organiza por seg-
mentos de mercado a través de una serie de canales de distri-
bucion, mas o menos escasos, y con una serie de barreras téc-
nicas y comerciales para operar en el mismo.

Esta etapa se aplicara al momento de tener definidas cada una
de las fases del proceso y serd en la que se evaluara cada una
de las proyecciones que se realizaron al bien o servicio a ofre-
cer.

Para poner en marcha la introduccion al mercado sera necesa-
rio el conocimiento del bien o servicio a comercializar, los clien-
tes o el mercado que se atenderd, los ingresos que se esperan
acorde a los volumenes de venta proyectados, el lugar en cual
sera ofrecido, el medio en que se comercializard y contar con
los recursos econdémicos necesarios para poner en marcha la
idea.

Muchas de las ideas generadas se veran modificadas al mo-
mento de ingresar al mercado y deberan ser modificadas y
adaptadas a las necesidades de los consumidores. Es por esta
razén la importancia de realizar los estudios previos y ademas
pruebas con el mercado en el cual se comercializaran los bienes
0 servicios, asi se incurre en menos gastos y se contara con la
solidez lo cual es vital para el inicio de una oportunidad de ne-
gocio.

Cabe resaltar la importancia del conocimiento de la necesidad o
problema que se resuelve al recibir el bien o servicio por parte
del cliente. El éxito de los productos debe orientarse principal-
mente a la satisfaccion de la necesidad planteada y durante el
desarrollo del mercado podran surgir recomendaciones y am-
pliar canales de distribucion.

Otros factores importantes a conocer sobre el mercado al cual
se ingresara son:

® Politicos: Se trata de identificar las amenazas y oportuni-
dades que se derivan de la situacion politica del pais. Por
ejemplo las elecciones, cambios de administracion, inter-
venciones politicas en decisiones empresariales, estabilidad
politica, seguridad ciudadana, relaciéon con otros paises y
tratados.

® FEconomicos: Es importante tomar en consideracion la eco-
nomia actual del pais para el desarrollo de una idea de
negocio, ya que existen variantes como el riesgo pais, ta-
sas de desempleo, interés, consumo e inversion.

® Sociales y demograficos: Deben enfocarse en los que pue-
dan afectar la posicion del bien o servicio llegando al cam-
bio de politica de mercado. Debe tomarse en cuenta el
crecimiento de la poblacidon, composicion religiosa, flujos
migratorios y otros.

Comprender el mercado obliga a dar ciertos pasos logrando que
estos sean sucesivos, por ejemplo:

® Tamafio del mercado: Resultard conveniente disponer de
una estimacion del tamafio del mercado el cual se entiende
como produccion nacional mas importaciones menos ex-
portaciones.

® Descripcion de los principales oferentes del mercado: Ya
sea conociendo concretamente las empresas o dependera
de la fuente de informacidn que se posea en el momento.

® Canales de distribucion: Deben de estar especificados con
antelacidon porque sera en ellos la manera que los bienes o
servicios lleguen a los sectores de mercado que desean
atender. Es necesario definir si el mercado sera un consu-
midor final o intermediario y que los productos hayan sido
probados sobre el publico objetivo.

® Barreras al comercio: Una comprension general de las ba-
rreras que el pais elegido pueda estar utilizando al libre
comercio del sector puede ayudar a comprender el merca-
do. No se trata aqui de las barreras técnicas o arancelarias
si no solamente aquellas que supongan barreras genéricas
a la actuacion bien por las relaciones Estado a Estado o
bien por ser barreras especificas del pais o del sector.

Ademas deben adaptarse las politicas del mercado a las necesi-
dades del mercado que se atiende y posicionarse en el mercado
respecto a la competencia. Deben localizarse barreras técnicas,
arancelarias y de mercado que puedan afectar la puesta en
marcha de la idea de negocios.

CAPITULO 3. Investigacion y diagnéstico

El desarrollo de la investigacidon se realiza en base su alcance,
el cual se enfoca en empresas de emprendedores salvadorefios
que hayan presentado en un periodo no mayor a tres afios
ideas nuevas o empresas que han introducido nuevos produc-
tos al mercado dentro del mismo periodo, pertenecientes a la
categoria de pequefia y mediana empresa que pertenezcan al
area metropolitana de San Salvador.

Para recolectar la informacion se desarrolld, tomando en cuenta
aspectos importantes a cumplir en el proceso de identificacion
de oportunidades de negocio, un formato de entrevista. Se
buscd hacer un modelo que permitiera una entrevista fluida,
tocando temas de relevancia para la investigacion y no cuestio-
nando directamente sobre la aplicacién del proceso ya que se
partié del hecho que no todos los emprendedores conocian so-
bre el modelo de identificacién de oportunidades
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El formato de la entrevista tiene como objetivos identi-
ficar cuatro aspectos importantes: Informaciéon general
del emprendedor, las caracteristicas de su empresa, el
proceso de identificacion de las ideas de negocio y el
proceso de evaluacion de la idea; Este formato abarca
todas las etapas del proceso de identificacion de opor-
tunidades. Ademas de recabar informacion cualitativa
por medio de las entrevistas que denotaran los pasos
aplicados por los emprendedores, relacionadas al pro-
ceso de identificacion de oportunidades.

Los emprendedores fueron seleccionados por referen-
cias personales, siendo una muestra no estadistica, di-
rigida. Y debido a las limitaciones no logro6 realizarse un
estudio mas amplio. Cabe resaltar que los resultados
obtenidos forman una base muy importante para la
conclusién de la investigaciéon y para proponer un méto-
do para fortalecer el proceso.

Cada entrevista se realizé aproximadamente en cuaren-
ta minutos, en los cuales se trata de crear un clima de
confianza para luego profundizar en base a preguntas
dirigidas hacia ciertas etapas del proceso.

Muchas de las respuestas obtenidas por los empresarios
estuvieron relacionadas y en base a esas pudieron rea-
lizarse graficos. Ademéas existieron respuestas que
mostraron relaciones inversas, las cuales fueron grafi-
cadas para denotar cual prevalecia dentro de las res-
puestas.

En base a las preguntas que no pudieron graficarse, se
detallaron los resultados de las mismas y muchos de
estos han sido de gran utilidad para la elaboracion de
las conclusiones.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de
las entrevistas con 20 distintos empresarios del sector
PYME salvadorefio.

El emprendedor

Dentro de los datos generales se buscé identificar cudl
es la motivacién de las personas para convertirse en
empresarios, la mayoria coincidié que la independen-
cia o autonomia al ser su propio jefe entre otras razo-
nes adicionales se encontraron mayores margenes de
ganancia, la necesidad de logro y el manejo personal
del tiempo para dedicarse mas a la familia.

La mayoria de los entrevistados tuvieron experiencia
como empleados en empresas de similar o distinto ru-
bro, solo un quince porciento empezd sus actividades
como empresario de forma directa, sin tener una expe-
riencia laboral.

Al evaluar la experiencia de los empresarios en cuanto
a formar negocios se observd que el 60% de los entre-
vistados nunca habian puesto en marcha empresa algu-
na, previo a sus actuales negocios, el resto ha tenido
uno o varios intentos ya sea con negocios similares o
con otro tipo de negocios los cuales no fueron sosteni-
bles en el tiempo. A pesar de todo, tienen la determina-
cién de seguir buscando oportunidades que sean sus-

tentables no importando sus experiencias desagrada-
bles del pasado.

Caracteristicas de la empresa

Los empresarios entrevistados se encuentran dedica-
dos tanto al sector servicios como al sector de produc-
ciéon de bienes. En su mayoria los empresarios comen-
zaron con una cantidad de 1 a 3 trabajadores, sin em-
bargo al dia de realizar la entrevista el rango de perso-
nas empleadas rondaba entre 10 a 40 personas.

En materia de clientes los datos variaron en gran forma
por cada empresario, hubo algunos que identifican mas
de diez clientes y otros iniciaban sus parametros con
mas de cien, incluso hasta ocho mil clientes.

Identificacion de la idea

Las motivaciones que encontraron los entrevistados que
condujeron a desarrollar una idea son muy diversos,
algunos obtuvieron la idea de una situacidon espontanea
al conversar con personas que estaban relacionadas al
bien o servicio como cliente o proveedor, otros estaban
interesados en desarrollar una empresa teniendo que
analizar posibles ideas y también por experiencias em-
presariales o laborales previas.

En su mayoria la idea original se mantuvo con la imple-
mentacion o la puesta en marcha del negocio y aun
con el correr del tiempo del negocio, las modificaciones
solo surgieron en materia de la presentacion del pro-
ducto, el proceso de produccién y en el caso excepcio-
nales de las empresas dedicadas a la tecnologia que por
la naturaleza propia del sector es cambiante.

Buscando identificar los posibles escenarios o circuns-
tancias particulares que pudieron contribuir al naci-
miento de la idea de negocio, se consideraron los si-
guientes aspectos:

e La mayoria de los empresarios indicaron que las
conversaciones con otros emprendedores, amigos,
profesores, incluso gente en general, contribuyeron
a generar la idea de negocio. Solo un 20% conside-
ran que no fue parte importante en la generacién
de la idea.

e Debido a que implementar una idea de negocio
genera muchas incertidumbres, se cuestiond sobre
qué tanto influyo la experiencia previa, ya sea como
empleado o empleador en la generacién de la idea
emprendedora. El 70% indicé que si influydé positi-
vamente, comparando este resultado con lo consi-
derado en el grafico anterior un 10% considerd con
menos incidencia la experiencia previa.

e Se buscéd evaluar que tanto se inspiraron los em-
presarios en otros negocios para poder formular su
propia empresa. Este aspecto no fue considerado
como clave para la mayoria de los entrevistados
como se observa en la grafica, pues solo el 45%
contestd que al ver otros modelos de negocios le
sirvio de referencia o inspiracidon para crear su pro-
pia idea.
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No obstante de vivir en una era de la telecomunicacion
e informacion en apogeo, cuando se cuestiond sobre si
los empresarios acuden a fuentes como internet, revis-
tas o publicaciones cuando buscan desarrollar nuevos
productos o si acudieron a estas fuentes para tener una
idea de negocio. La gran mayoria respondié que no, a
pesar de lo practico que puede resultar hoy en dia acu-
dir a este tipo de fuente.

Para precisar como se dan las ideas de negocio en su
mayoria, se preguntd si la identificacion de la idea de
negocio se dio de forma personal o si fue en conjunto
con otras personas. Los resultados son claros, la mayo-
ria de los empresarios formd y desarrolld la idea en con-
junto con otras personas dentro de los cuales se en-
cuentra amigos, compafieros de universidad, o familia-
res que hoy en dia resultan ser sus actuales socios

Evaluacion de la idea

Dado que existe un diferencial de tiempo desde que la
idea surge hasta que se implementa convirtiéndose en
una empresa, se cuestiond sobre cuanto fue este perio-
do a los empresarios. Los resultados fueron que un 85%
tarddé dos afos o menos en implementar la idea, inclusi-
ve el 45% del total tardd6 menos de un afio.

La mayoria de los empresarios sostuvo que los aspectos
que indicaron que era una buena oportunidad fueron el
tamano del mercado y el margen de ganancia, dos indi-
caron que fueron eventos econdmicos particulares los
que les dieron la pauta para considerarla una oportuni-
dad y solo uno lo hizo en base al analisis de un proyecto
(analizando cliente, competencia y finanzas).

Al preguntar sobre si contaban con informacion sobre el
mercado, los clientes, tecnologia, competidores o pro-
ductos similares, cerca del 50% no contaban con ningu-
na informaciéon y los que si contaban con informacion
era basada en las experiencias previas como trabajado-
res o emprendedores. Solo un empresario contd con un
estudio de mercado como fuente de informacidn.

Para identificar claramente si habian utilizado herra-
mientas especificas para el analisis de la idea, se pre-
gunté si usaron TIR, VAN, Plan de Negocios, Investiga-
cion de Mercado o Comparacién de ingresos y gastos.
Se observé que mucha de la informacién obtenida fue
de caracter empirica y en muchas ocasiones solo se ha-
cia una comparacion de ingresos contra gastos una vez
puesto en marcha el negocio, solo uno de los empresa-
rios obtuvo un plan econdmico y de mercado.

Por ultimo se le preguntd al empresario como evalla y
busca nuevos productos o mercados actualmente, en
este caso la mayoria coincidié que la forma de evalua-
cion es basada en estudios de mercado, aunque al in-
dagar mas en la pregunta era en si la interaccion que
ellos poseian con el mercado evallan empiricamente la
tendencias y es asi como se identifican nuevas oportuni-
dades de negocio.

CAPITULO 4. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Con base en la investigacién realizada se concluye que:

El 85% de empresarios tuvieron una experiencia laboral
o empresarial previa como parte del conocimiento antes
de comenzar un negocio; sin embargo, no invirtieron en
una investigacion que les permitiera determinar hacia
donde tenian que orientar su empresa y los productos
que con ella ofrece. El 40% de los empresarios habia
formado mas de una empresa anterior a su empresa
actual, los cuales debido a la falta de un estudio previo
causd que no fueran sostenibles en el tiempo. Aumen-
tando su costo de oportunidad en materia de tiempo,
dinero, entre otros factores.

El riesgo de las empresarios se ve incrementado en la
medida que no busquen conocer su visidon y su mision,
aunque muchos estén decididos de seguir buscando
oportunidades que sean sustentables, si no se interesan
por una orientacidon estratégica, estos no podran deter-
minar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y ame-
nazas.

La generacién de ideas fue afectada por diversos facto-
res donde muy pocos llevaron a cabo el proceso creati-
vo de generacion de ideas, los factores se determinaron
por las situaciones que los rodeaban tanto econdmico
como social, sin percatarse que influian directamente en
la creacién de la idea, dando a creer que surge de una
forma espontanea, otros por estar vinculados a situacio-
nes en las que observaron la oportunidad de negocio
porque se presentd una necesidad en donde creyeron
que ellos podian suplirla, ayudando el conocimiento ad-
quirido por las experiencias laborales a un 85% de los
empresarios, lo que conlleva a obviar ciertas etapas del
proceso de innovaciéon porque no genera la idea, ni tam-
poco desarrolla el producto.

De los empresarios entrevistados el 60% seguia en la
misma idea original de negocio, los que implementaron
nuevas ideas y desarrollaron productos no reorientaron
su misidn y su visidn, creando confusion en lo que real-
mente pretende el emprendedor con su empresa.

Se determind que desde el momento que surge la idea
a su desarrollo en el 85% de los entrevistados existe un
periodo de dos afios o menos, ya que los emprendedo-
res realizan una parte del proceso de forma tacita, co-
mo lo es la evaluacion de la idea en donde por parame-
tros no definidos deciden si la idea puede llegar a ser
buena o mala, la prueba y error surge si la idea se ven-
de resulta positiva y si no se vende resulta un error pa-
ra el empresario; en las entrevistas realizadas, se iden-
tifico que los emprendedores no tienen una forma ade-
cuada de evaluar la productividad de su negocio, mas
bien se realiza la valuacion mediante utilidad o pérdida,
si genera utilidades altas se cree que la productividad es
excelente, si la utilidad es casi por el punto de equilibro
la productividad es normal y si no genera utilidades lle-
gan a determinar que la empresa no es productiva, pero
mucho de esto depende de la orientacidn estratégica
que ellos hayan realizado ya que muchos desconocen
factores como la estacionalidad, donde las ventas se
pueden ver incrementadas o disminuidas por la época
del afo en que se encuentran.
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Los emprendedores de PYMES en su gran mayoria tra-
bajan de forma empirica, ya que no desarrollan plan de
negocios e investigaciones de mercado. Tampoco acce-
den a herramientas como internet, revistas o publicacio-
nes como respondid el 80% de los entrevistados. El
50% no tenia informacion del mercado, clientes, tecno-
logia o competidores.

Recomendaciones

Con base a las conclusiones expresadas se recomienda
que:

e Las empresas PYMES inviertan en investigacién y
desarrollo, partiendo del hecho que no es un gasto
sino mas bien una inversidén, ya que los resultados
permiten la mejor toma de decision e inciden directa-
mente en la fuente generadora de ingresos, por lo
tanto es importante conocer el mercado, el producto,
al proveedor y al cliente, tomando en cuenta que una
orientacién estratégica permitira reducir el riesgo en la
aventura de una empresa nueva.

e Cumplir con el proceso de creacion de ideas, llevar a
debate su idea, puesto que el obtener otros puntos de
vista permite tener un panorama mas amplio a lo que
se estad enfrentado o mejorar, innovar y buscar benefi-
cios que pueda generar la idea.

e Contar con parametros establecidos para valorar su
idea, como por ejemplo cuestionarios que lleven al
emprendedor a determinar si la idea es favorable o
desfavorable, si vale la pena invertir en el producto o
no vale la pena invertir en el producto. Estos serviran
para la retroalimentacion de cada una de las etapas
del proceso ademas de fortalecer cada una de ellas.

e Sistematizar por medio de herramientas adecuadas la
forma de evaluar el rendimiento de sus empresa, esto
se puede realizar de distintas maneras como lo son los
analisis horizontales y verticales de los estados finan-
cieros, las razones financieras, TIR, VAN y su posicio-
namiento en el mercado, esto permitird al emprende-
dor tener una guia sobre qué debe realizar con lo que
posee o considerar si vale la pena seguir con el nego-
cio, los resultados de la productividad del negocio dira
si invertir es una buena opcidén si debe mantener sus
inventarios a tope o si debe descargarlos, si los flujos
de efectivo son éptimos o si debe realizar modificacio-
nes en la forma de ingresos y gastos.

CAPITULO 5. Propuesta

Conociendo que el proceso de identificacién de oportuni-
dades se realiza de una forma empirica y que los princi-
pales problemas radican en la orientacion estratégica y
en la valoracién de la idea se desarrolla esta guia, con la
cual se busca trabajar sobre cada una de las etapas del
proceso de identificacion, creando las bases principales
para formular una idea de negocio.

Se decidid elaborar una guia que pueda evaluar de una
forma bésica y entendible para que cualquier persona

logre completarla y obtener una base sobre la idea que
desea poner en marcha y asi lograr el éxito en su nego-
cio.

Objetivo

El objetivo principal es ofrecer al emprendedor una guia
basica que servira para el desarrollo de la idea de nego-
cio, la cual puede ser utilizada luego de implementar la
idea para tener parametros de comparacion o bien para
iniciar el proceso de identificacion de oportunidades y
asi reducir el riesgo de tomar malas decisiones para ini-
ciar su negocio.

Perfil del usuario

La guia esta disefiada para las personas que posean una
idea concreta en la cual ven potencial para una oportu-
nidad de negocio. Este instrumento no proporciona nue-
vas ideas de negocio, mas bien beneficiara al emprende-
dor para estructurar adecuadamente su empresa.

Desarrollo de la guia

La guia del emprendedor estara dividida en 3 partes:
1. Orientacion mercadoldgica

2. Orientacién organizacional

3. Orientacion financiera

El iniciar con la orientacion mercadoldgica es para desa-
rrollar de una mejor forma el proceso creativo, esto para
identificar aspectos clave dentro de la idea, como el
mercado meta, la competencia y el producto; lo cual
facilitara el desarrollo de la orientacidon organizacional y
financiera.

Cada una de estas partes contara con unas series de
preguntas las cuales estaran acompafiadas de sugeren-
cias o métodos para poder responder las interrogantes.

Orientaciéon mercadoldgica

Con la implementacién de ésta se buscard que los em-
prendedores encuentren informacion del mercado donde
comercializaran sus bienes o servicios.

Se creara conciencia de lo vital que es poseer el conoci-
miento del mercado al cual entraran con su idea, ade-
mas de conocer el producto y los medios por los cuales
se comercializara.

La guia también desarrollaréd apartados del producto o
servicio, clientes, competencia, publicidad, precio, plaza,
medios publicitarios y herramientas de la venta.

Con éstos elementos se completaran algunos aspectos
del proceso en las fases de orientacion estratégica,
desarrollo e introduccion al mercado; las cuales, por
medio de la guia seran previamente evaluadas y cuando
el emprendedor las implemente ya poseerd un estudio
basico previo y tendrd mejores herramientas para poner
en practica cuando éste sea aplicado en su totalidad.

Y como se ha mencionado, funcionara como base de
comparacion con el negocio en marcha. Ademas podra
evaluarse los cambios que se han dado relacionados al
inicio de la idea de negocio.
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Orientacién organizacional

Conociendo los clientes, el producto y las formas con las
cuales se llegard al consumidor final, el emprendedor
puede plantearse con mayor certeza su mision, vision y
objetivos, lo cual ayudara a formar una estructura orga-
nizativa adecuada.

Esta parte buscara obtener informacién basica necesaria
para conocer adonde quiere estar el emprendedor du-
rante el proceso de identificacion de oportunidades.

Se recopilara con las interrogantes planteadas; lo cual,
es dirigido hacia las bases del negocio, es decir, al cono-
cimiento del mismo.

Se indagara sobre el nombre del negocio, giro de la em-
presa, mision, vision, objetivos y valores de la empresa,
la idea de negocio a implementar.

La importancia de esta fase radica en el planteamiento
de la misidn y visidon del empresario porque al transcu-
rrir el tiempo y realizar la idea de negocio podra evaluar
si ha cumplido con su misién y visiéon y en todo caso
puede replantearlas.

Ademas de esta forma se creard compromiso con los
objetivos y las metas; credndose la importancia de cum-
plirlos porque estos se convertiran en un medio de moti-
vacion y crecimiento para la empresa.

Con esto se desarrollara parte de la orientacion estraté-
gica y la generacion de la idea, las cuales corresponden
al proceso de identificacién de oportunidades.

Orientacion financiera

Aca se engloba la validacion de la idea. Ademas retoma
ciertos aspectos de la organizacién estratégica del pro-
ceso de identificacion de oportunidades.

Es fundamental porque uno de los problemas en los cua-
les no se cumple el proceso es al realizar ésta; para lo
cual se requiere un estudio financiero previo el cual pue-
da determinar si el negocio realmente es factible para su
realizaciéon o con el cual pueda tomarse la decision de
desecharlo o replantearlo.

Asimismo, podra ser una base importante de compara-
cién cuando se desarrolle la idea. No obstante, serd un
analisis financiero basico pero con el cual se tendrd una
evidencia de las proyecciones que son aspectos deficien-
tes en la aplicacion del modelo actual.

También se plantea las fuentes de financiamiento que
pueden ser utilizadas por el emprendedor; cuestionando
el uso que se dard a los fondos, plasmando la tasa,
monto y plazo que se espera obtener. Ademas evaluar
otras formas de financiarse ya sea por el otorgamiento
de plazos por parte de los proveedores u obtener prés-
tamos de un socio.

Fuentes de distribucion.

Esta guia puede ser proporcionada por las incubadoras
de emprendedores. Algunas como CDMYPE (Centro de
Desarrollo para la Micro y Pequefia Empresa) pueden
reproducir y distribuir esta guia a cada uno de los em-
presarios que se acercan a desarrollar ideas con ellos.
Seria ideal que estas organizaciones asesoren a los em-
prendedores para complementar la guia para realizarla
de una mejor manera.

Ademas las fuentes de distribucién deben entender la
importancia del desarrollo de proceso de identificacion
de oportunidades y transmitirselo a los emprendedores,
asi se lograran bases mas sdlidas en las empresas y la
disminucion de riesgos en el negocio en marcha.

Fuente de informacion

El emprendedor debe completar a conciencia la guia ya
que él posee la mayoria de las respuestas y es él quien
se visualiza en un futuro.

Parte del conocimiento que posee el emprendedor y otra
deberd de completarse con la ayuda de los clientes y
proveedores. Ademas tener en cuenta los datos que
puede encontrarse en internet o en negocios exitosos
que puedan brindar alguna ayuda.
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Consumidor

Indice de Precios al
(IPC) Base Dic.2009 e Inflacidon
2012

Indice Diciembre 2009=100
(Actualizado Hasta Sept-2013)

Notas:

Los indices correspondientes a
2009, aunque son proporcionados
por la Direccién General de Estadis-
ticas y Censos (DIGESTYC), no
coinciden con la serie oficial publi-
cada por ésta institucion (serie en-
cadenada base diciembre 2009) y
son presentados Unicamente para
el calculo de la inflacién interanual
de los meses del 2010 a efecto de
comparar cifras homogénea (serie
analitica generada en DIGESTYC).
Variaciones mayores de [200| son
omitidas

Fuente: Direccion General de Esta-
disticas y Censos

2012 2013
Indice Indice
Mensual | General | Mensual | Anual |Acumulado |General | Mensual | Anual |Acumulado
ene 107,65 0,3 4,7 0.3 108,59 0.4 0,9 0.4
feb 108,00 0,3 49 0,7 109,05 04 1,0 09
mar 108,16 0.1 4.4 0.8 109,54 0.5 1,3 1,3
abr 108,83 0.6 2,0 1.4 108,85 -0,6 0,0 0.4
may 108,53 -0.3 1,2 1,2 109,69 -0,1 0.1 0,5
jun 107,94 -0.5 0,6 0.6 108,91 0,2 0,9 0,7
jul 107,61 -0,3 0,0 0.3 108,78 -0,1 1 0.6
ago 107,80 0,2 0,1 0,5 108,87 0,1 1 0,7
| sep 108,24 0.4 0.8 0.9 109,06 0,2 0.9 0.9
oct 108,33 0.1 0.9 1,0
nov 108,18 -0,1 0.7 0.8
dic 108,13 0.0 08 0.8
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