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Factores y razones para desarrollar la creatividad
en las empresas. Un estudio en el Sureste
de México

Barroso Tanoira, Francisco Gerardo*

Resumen

Aunque los directivos, gerentes y supervisores reconocen que la creatividad es importante, no tienen claro
por qué, no la estan fomentando o no implementan acciones para desarrollarla adecuadamente al no considerar los
factores de la creatividad mas relevantes en cuanto a las correlaciones significativas entre si y la deteccion de aque-
1los que correlacionan con un mayor nimero de otros factores, desperdiciando el potencial creativo de sus trabaja-
dores. El presente estudio se realizo en 70 empresas de la ciudad de Mérida, Yucatan, México, en el que participa-
ron directivos, gerentes, supervisores y trabajadores. Los objetivos fueron determinar los factores a considerar
para desarrollar la creatividad, cuéles correlacionan con mas factores entre si, asi como las razones por las que es
importante fomentar la creatividad en las empresas desde la percepcion de los participantes, para lo que se utilizod
un instrumento elaborado y validado por el autor del presente trabajo. Los resultados muestran la importancia del
liderazgo de los jefes, asi como lanecesidad de un clima laboral favorable a la innovacion. La creatividad es impor-
tante para adaptarse al medio y debe desarrollarse en las empresas para ser mas competitivas.

Palabras clave: Creatividad, innovacion, pensamiento creativo, liderazgo, ventaja competitiva.

Factors and Reasons for Developing Creativity in
Businesses/Enterprises. A Study in Southwest Mexico

Abstract

Although directors, managers and supervisors realize that creativity is important, it is not clear to them
why. They are not fostering creativity or implementing actions for developing it correctly by not considering
more relevant creativity factors in terms of significant correlations among them and detecting those that correla-
te with a greater number of other factors, and are thereby wasting the creative potential of their workers. This
study was developed in 70 businesses in the city of Merida, Yucatan, Mexico, in which directors, managers, su-
pervisors and workers participated. Objectives were to determine the factors for developing creativity, which of
these factors correlate with others and why it is important to foster creativity, using an instrument elaborated and
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validated by the author of this study. Results show the importance of the leadership of bosses as well as the need
for a labor environment favorable to innovation. Creativity is important for adapting to the environment and

should be developed in companies to make them more competitive.

Keywords: Creativity, innovation, creative thinking, leadership, competitive advantage.

Introduccion

Existe la conciencia en las empresas y
organizaciones en general de que, para ser
competitivas, necesitan enfrentarse a los desa-
fios de su entorno de una manera flexible e in-
novadora, por lo que sus directivos consideran
que la creatividad es de gran importancia (Ba-
rroso, 2007). Segun diversos autores, las em-
presas que carezcan de personal creativo no
sobreviviran los retos del siglo XXI, por lo
que es necesario que las ventajas competitivas
estén basadas en el desarrollo humano. Sin
embargo, el problema reside en que aunque se
reconoce que es necesario que los trabajado-
res sean creativos, en las empresas no se esta
haciendo lo necesario para formarlos y dejar-
les actuar, en parte por situaciones relaciona-
das con la distribucion del poder o por el des-
conocimiento de los factores que son necesa-
rios para fomentar la creatividad, asi como la
relacion entre dichos factores, lo que se tradu-
ce en perdida de competitividad.

Existen problemas relacionados con
factores de la creatividad como la falta de co-
municacion, esquemas pobres de liderazgo y
la falta de libertad de accidn, los cuales impi-
den el desarrollo de la creatividad y, por lo
tanto, de la innovacion. Parte de este problema
es que las acciones para fomentar la creativi-
dad abordan los factores mencionados por se-
parado, aunque en realidad estan relacionados
entre si debido a que el ser humano es holisti-
coy, como parte de un sistema, su percepcion
esta influenciada por sus valores personales y
larelacion con el contexto organizacional. Sin

510

embargo, no se tiene informacion sobre cuales
de ellos tienen relacion significativa entre si,
lo que puede causar que los esfuerzos para es-
timular la creatividad en las empresas estén
orientados a factores que estén pobremente
relacionados entre si, con la consecuente pér-
dida de potencial creativo y de productividad.
Es necesario que dichos esfuerzos estén diri-
gidos hacia aquellos factores con relacion mas
fuerte y significativa entre si, logrando apren-
dizaje organizacional que sea fuente de venta-
jas competitivas. Ademas, si alguno correla-
ciona significativamente con varios, entonces
se convierte en un factor critico a considerar.

1. Revision de la literatura
1.1. Creatividad e innovacion

La creatividad consiste en generar
ideas nuevas y comunicarlas (De la Torre,
1997), por lo que es tanto una capacidad como
una actitud. Gamez (1998) la concibe como la
capacidad de crear, producir, formar, dar naci-
miento, dar origen o representar por primera
vez. Robbins y Judge (2009), por su parte, la
conciben como la capacidad para combinar
ideas nuevas y utiles, distintas a lo que se ha
hecho antes, pero que sirvan para resolver los
problemas que se presentan, mientras que
Clegg y Birch (2001) la consideran un factor
de supervivencia ya que permite a las organi-
zaciones adaptarse a su medio. Por su parte,
De Bono (1996), afirma que la creatividad de-
sempefia un papel importante en la construc-
cion de alternativas de solucion, pues si no
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hay creatividad entonces solo es posible usar
conceptos estandarizados que pueden no ser
la mejor alternativa para las organizaciones.

La innovacidn sdlo es posible si se tie-
ne como aliada la creatividad (Gupta, 2012;
De la Torre, 1997). El ser humano sélo llega a
su plena autorrealizacion cuando ha desarro-
llado al maximo sus potencialidades y, siendo
la creatividad su cualidad mas propiay especi-
fica como individuo, puede suponerse que su
pleno desarrollo pasa irremediablemente por
la potenciacion de dicha cualidad. Hay que
apoyarse en la creatividad si se quiere inter-
pretar de forma aceptable la rapidez de los
cambios sociales, culturales y politicos.

Para De la Torre (2007), las ideas crea-
tivas se convierten en innovacion cuando sir-
ven para algo. Sin embargo, Gupta (2012) y
Zavala (2012) van mas alla al indicar que para
que un desarrollo nuevo sea realmente una in-
novacion, debe ser aceptado por el mercado,
esto es, que debe ser suficientemente signifi-
cativo para tener un impacto financiero visi-
ble. Para que una innovacion sea tal, debe ser
rentable, por lo que el usuario debe disfrutarla.
Esto implica, contintia Gupta (2012), que la
innovacion no es una mera acumulacion de
conocimiento sino una fuente de aprendizaje
que permita al ser humano sacar lo mejor de si
mismo y disfrutar de dicha innovacion, sea
trabajador o cliente.

1.2. Caracteristicas de una persona
creativa

(Cudles son las caracteristicas de las per-
sonas creativas?. Cabezas (citado por De la To-
rre, 1997) propone la siguiente clasificacion:

1) Sensibilidad a los problemas, a las
deficiencias, a los fallos, lagunas y a las mejo-
ras. La sensibilidad es un indicador actitudinal
de la creatividad. Su sensibilidad hacia los

problemas influye en la percepcion del ser hu-
mano.

2) Autonomia e independencia de
criterio. Quieren ser ellas mismas y rehtiyen a
toda regla que les coarte. La dependencia es
uno de los enemigos mas fuertes de la creativi-
dad porque aquélla se apoya en una inclina-
cion natural: la busqueda de la seguridad y
evitar responsabilidades. Las personas quie-
ren tener un criterio propio.

3) Buena imagen de si mismas. Las
personas creativas tienen clara conciencia de
si mismas, de quiénes son, qué quieren y hasta
donde pueden llegar, adelantandose a otras en
igualdad de condiciones. Siempre tienen
autoimagen positiva, constructivay valiosa en
si misma. Creen en sus posibilidades y luchan
por alcanzar sus metas.

4) Alto nivel de aspiraciones y exi-
gencias. Las personas creativas se fijan metas
altas por distanciarse de lo real y de lo que ya
tienen, para aspirar a mas. Sin esta diferencia
no es posible el cambio ni la mejora. Se arries-
gan, pero al mismo tiempo aceptan el reto para
lograr sus propositos. A mayor distancia entre
lo que tienen y lo que desean, mayor satisfac-
cion experimentan al conseguirlo. Viven en
constante reto consigo mismos.

5) Empeiio y constancia en el traba-
jo. La ocurrencia de una idea original puede
ser fruto del azar y de la improvisacion, pero
su posterior elaboracién para convertirla en
realizacion valiosa exige dedicacion. Una
idea valiosa suele ir precedida de una prepara-
cion especifica, por lo que puede decirse que
cuando a alguien se le ocurre una idea buena
es porque antes ha pensado mucho en ella.

1.3. Bloqueos a la creatividad

La represion del potencial de la creati-
vidad surge de una combinacion entre sociali-
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zacion y educacion, procurando esta tltima
obtener una respuesta correcta mas que gene-
rar una solucion creativa (Clegg y Birch,
2001). También hay restricciones sociales a la
creatividad, pues en ocasiones ésta se hace a
un lado en funcion de la seguridad, de tal for-
ma que hay quienes recomiendan reducir la
creatividad para asegurar las posibilidades de
socializacién y supervivencia personal en la
organizacion.

Para De Bono (1996), el miedo a equi-
vocarse 0 a no tener razon impide a las perso-
nas arriesgarse a ejercer la creatividad, lo que
da lugar al pensamiento erréneo de que basta
con ecliminar las inhibiciones para que una
persona sea creativa. Existen bloqueos u obs-
taculos a la creatividad provenientes del pro-
pio sujeto, los cuales son de tipo perceptivo,
mental o emocional. También estan los que
vienen del medio sociocultural y del entorno
escolar. Tomar conciencia de ellos es un
modo de prevenirse y estar en guardia contra
los mismos (De la Torre, 1997), pero primero
hay que identificarlos. Hellriegel y Slocum
(2004) proponen la siguiente clasificacion a
los bloqueos:

a) Bloqueos a la percepcion, los cua-
les se refieren a no utilizar todos los sentidos
al observar o investigar lo obvio, asi como la
dificultad para observar relaciones lejanas y
no distinguir relaciones causa-efecto.

b) Bloqueos culturales, o ¢l deseo de
adaptarse a las normas establecidas, la insis-
tencia exagerada en la competencia o en evitar
conflictos y amoldarse. Abarca el impulso de
ser practico y muy econdmico sobre todas las
cosas, asi como la creencia de que enfrascarse
en fantasias y otras formas de exploracion sin
restricciones son una pérdida de tiempo.

¢) Bloqueos emocionales, se refieren
al temor a cometer errores, desconfianza hacia
los demas o la aceptacion de la primera idea
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que se presenta. Para evitar esto debe estimu-
larse el pensamiento lateral propuesto por De
Bono (1994).

Ante la feroz competencia que existe
en el entorno de las empresas y organizacio-
nes en general, la creatividad puede convertir-
se en un problema (Gamez, 1998). Se mide en
funcion de éxitos materiales pues no basta con
ser creativo, sino que los productos deben ser
originales, innovadores y comercializables en
la sociedad actual, como indican Drucker
(1993), Gupta (2012) y Zavala (2012).

1.4. Ventajas de estimular la creatividad

La creatividad es un bien social ya que
ayuda al desarrollo del individuo en lo huma-
no, cientifico y cultural (De la Torre, 1997).
Clegg y Birch (2001) apoyan esto al afirmar
que sin creatividad, pocas empresas actuales
podrian sostenerse en el mercado ya que el
nombre del juego es “cambio”. Para Zavala
(2012), la clave es que las empresas piensen
segun el acronimo KING: K (knowledge, co-
nocimiento); I (innovation, innovacion, pro-
bablemente la tinica forma para mantener la
prosperidad); N (national, nacional, refirién-
dose a ir mas alla de la region en donde la per-
sona o la empresa estan), y G (global), lo cual
es avanzar hacia otras partes del mundo, por lo
que fomentar la creatividad puede mejorar el
desempeiio innovador de las empresas. Para
Robbins y Judge (2009), el valor mas evidente
de la creatividad es que ayuda a quien se deci-
de aidentificar todas las alternativas viables, y
es importante porque permite a quien toma de-
cisiones comprender y evaluar mas a fondo
los problemas o ver aquellos que otros no ven.

No puede comprarse la creatividad,
pero puede inspirarse a alguien a ser creativo
(Florida y Goodnight, 2005). Desafortunada-
mente es usual relacionar la creatividad con
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resultados tangibles, ante lo cual Gamez
(1998) sostiene que hay que motivar también
las maneras intangibles de ser creativos como
la creatividad de las ideas, en las relaciones
entre compaiieros, la improvisacion, planea-
cion, liderazgo, asi como para que el indivi-
duo organice su mundo interior.

1.5. ;Se fomenta la creatividad en las
empresas?

Todos los seres humanos son creativos
o son creadores en potencia (Barroso, 2006),
aunque no hayan tenido la oportunidad de de-
mostrar plenamente dicha creatividad.

A pesar de que los jefes consideran que
sus subordinados son creativos se coarta la li-
bertad de éstos y, cuando la creatividad se re-
conoce, so6lo se premia la tangible, original e
individual. Las relaciones de poder, las reglas,
un clima laboral desfavorable o el temor al
cambio también limitan al trabajador para ser
creativo y asumir riesgos, concluye Barroso
(2006). Se reconoce la necesidad de contar
con gente creativa pero no se le prepara ade-
cuadamente para ello y ni siquiera el empresa-
rio o el directivo se forman en cuanto al desa-
rrollo de su propia creatividad, pensando que
con capacitacion es suficiente. Falta estimular
el pensamiento intuitivo mediante sesiones de
resolucion de problemas en las que se propicie
la libre asociacion y el uso de analogias, como
indican Robbins y Judge (2009) y De Bono
(1996), pero también el pensamiento critico,
ya que los buenos pensadores criticos suelen
estar mejor preparados y equipados para la
toma de decisiones y la resolucion de proble-
mas en comparacion con quienes no tienen
preparacion en cuanto a pensamiento critico
(Caroll, 2000). Dado que la orientacion a lare-
solucion de problemas es fundamental al de-
sarrollo de la creatividad, como establecen

Clegg y Birch (2001) y Gamez (1998), enton-
ces el desarrollo del pensamiento critico ayu-
da a la creatividad.

Se desperdicia el potencial creativo del
empresario y de su personal ya que unicamen-
te se reconoce a quienes son tremendamente
creativos. Aunque aparentemente todos en la
empresa saben lo que es creatividad y que ésta
es importante, no se fomenta adecuadamente
y tampoco se aprovecha el potencial creativo
que existe en cada organizacion, finaliza Ba-
rroso (2007).

2. Metodologia

2.1. Tipo, disefio y participantes
en el estudio

El estudio fue de tipo correlacional, con
enfoque cuantitativo (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010). El disefio fue no experimental
transversal ya que el investigador no tuvo inje-
rencia en la manipulacion de los datos, sino que
solo los registrd. El método fue el trabajo de
campo y la técnica utilizada fue la encuesta, y
aunque los datos obtenidos no son generaliza-
bles a todas las empresas, la metodologia si
puede ser empleada en otros contextos.

De 125 invitadas originalmente segun
surelevancia en el medio, participaron 70 em-
presas de la ciudad de Mérida, Yucatan, ciu-
dad ubicada en el sureste de México, con im-
portancia por su actividad econdémica, pro-
ductiva y educativa, constituyéndose como
importante polo de desarrollo en el sur-sureste
del pais. La clasificacion de las empresas apa-
rece a continuacion (Tabla I).

Como se pretende conocer la relacion
general sobre la creatividad en las empresas,
no se hizo distincion en este estudio en cuanto
a puestos ni antigiiedad de los participantes.
Sin embargo, en un estudio posterior podria
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Tabla 1. Distribucion de las empresas participantes

Manufactura Comercio Servicio Total

<5 0 <5 2 <5 0 2

6-15 0 6-15 0 6-15 0 0

Mizcm 16-25 0 16-25 0 16-25 0 0
26-35 0 26-35 0 26-35 0 0

>36 0 >36 0 >36 0 0

<5 2 <5 3 <5 1 6
6-15 2 6-15 5 6-15 3 10

Pequeia ¢ 55 0 16-25 2 1625 3 5
» 26-35 0 26-35 1 26-35 1 2
>36 0 >36 0 >36 0 0
<5 1 <5 1 <5 8 10

6-15 1 6-15 3 6-15 7 11

Mediana 14 55 0 16-25 1 16-25 2 3
27 26-35 0 26-35 1 26-35 2 3
>36 0 >36 0 >36 0 0

<5 0 <5 2 <5 2 4

6-15 2 6-15 2 6-15 5 9

Grande 1625 1 16-25 1 1625 1 3
18 26-35 0 26-35 1 26-35 0 1
>36 1 >36 0 >36 0 1

10 25 35 ‘ 70 ‘

Fuente: Elaboracion propia (2010).

verificarse si hay diferencia significativa en-
tre la percepcion segun las caracteristicas del
participante, como el puesto, la edad o la anti-
giiedad en el empleo.

En cada empresa participaron el duefio
o un directivo, un gerente, un supervisor y dos
trabajadores o puestos similares, resultando
cinco personas por cada una. Los gerentes, su-
pervisores y trabajadores fueron elegidos al
azar. La informacion fue recabada de octubre
de 2009 a marzo de 2010.

2.2. Instrumento y procedimiento

De los resultados cualitativos obteni-
dos por Barroso (2006) se construy¢ y validd
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el cuestionario utilizado en este estudio (Ba-
rroso, 2007), el cual fue administrado a los
participantes. Dicho instrumento consta de
tres partes:

a) Aspectos generales de la creatividad
(parte “a”). Se busca detectar el sentir del par-
ticipante en cuanto a lo que ¢l (ella) piensa que
es la creatividad y a lo que debe fomentarse
para que ésta se desarrolle en la empresa, se-
gun los conceptos presentados en la revision
de la literatura, seccion 2.1.

b) Aspectos de la empresa (parte “b”).
Esta parte pretende indagar sobre lo que se
hace en la empresa del encuestado en cuanto
al fomento de la creatividad, segtin lo estable-
cido en la seccién 2.2.
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¢) Comentarios adicionales. Es la parte
cualitativa del cuestionario. Busca captar
cualquier expresion del encuestado con rela-
cion al tema. Es de redaccion libre.

Se incluy6 una seccion para datos ge-
nerales (giro de la empresa, nimero de traba-
jadores, afios en el mercado, puesto del parti-
cipante, etc.), pero cuidando que se protegiera
la confidencialidad.

Para las respuestas al cuestionario se
usé una escala tipo Likert para las partes “a” y
“b”, con una escala de calificacion de “1” para
la minima, y “5” para la maxima. La validez
del instrumento original se verificé por juicio
de experto (Hernandez et al., 2010) y para la
confiabilidad se realizé un estudio piloto con
veinte personas del tipo de las que se encues-
tarian (dos directivos, cuatro gerentes, cuatro
supervisores y diez trabajadores operativos),
obteniendo un coeficiente alpha de Cronbach
de 0.842, por lo que se considerd al instrumen-
to como confiable para este estudio.

Se invitd a las empresas de manera di-
recta por carta, teléfono o por correo electroni-
co segun los datos disponibles en el SIEM (Sis-
tema de Informacion Empresarial Mexicano)
en 2009. Se acordo con el director o duefio de
cada una de ellas el horario en el que se trabaja-
ria para la obtencion de la informacion, la cual
fue recolectada por el investigador, autor de
este trabajo, y un grupo de cinco estudiantes de
servicio social previamente capacitados para
esta tarea. La administracion del cuestionario
fue individual y tomo entre 20 a 25 minutos por
persona. Como se pretendia conocer la percep-
cion global de cada empresa y la relacion gene-
ral entre los factores -en este caso los itemes del
cuestionario-, no se hizo distincion alguna en-
tre los participantes en el estudio.

Los cuestionarios fueron procesados en
una base de datos creada en Excel y mediante el
programa estadistico SPSS, obteniendo el coefi-

ciente de correlacion de Pearson entre los di-
ferentes itemes o reactivos del cuestionario.
Por otra parte, los comentarios generales se
analizaron agrupando los comentarios por fre-
cuencia de mencion (frases testimonio). En
cuanto a las correlaciones, solo fueron consi-
deradas en el estudio las mayores a 0.4 que
fueran significativas (p<0.05; p<0.001).

3. Resultados
3.1. Correlaciones

Los factores que favorecen la creativi-
dad son la confianza entre trabajadores, to-
marlos en cuenta, comunicacion adecuada,
considerar a la creatividad como ventaja com-
petitiva, estimular el pensamiento creativo de
los trabajadores, fomentando la tolerancia a la
ambigiiedad y establecer altos niveles de aspi-
raciones y exigencias.

Los factores que obstaculizan mas
fuertemente la creatividad son el no tomar en
cuenta a los trabajadores y la deshumaniza-
cion de los jefes, que de hecho muestran las
correlaciones mas altas (0.771 y 0.670 respec-
tivamente). Al final de la Tabla II aparece la
relacion entre la remuneracion por el trabajo
creativo y la originalidad, la que sin ser cau-
sa-efecto sugiere que a mayor remuneracion
por el trabajo creativo puede surgir un incenti-
Vo para ser original.

3.2. Respuestas cualitativas

En cuanto a las respuestas cualitativas
del final del cuestionario, todos los participan-
tes coincidieron en que es importante desarro-
llar la creatividad en las empresas, y las razo-
nes mas frecuentes fueron las siguientes, pre-
sentandose en paréntesis su correspondiente
frecuencia de mencion: a) la creatividad per-
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Tabla II. Correlaciones entre los factores.
Correlaciones (todas significativas a 0.01)

Coeficiente
Confianza entre trabajadores Fomento de desarrollo de la confianza 0.607
como compaficros Evaluacion justa de ideas 0.535
Reconocimiento por las ideas 0.535
Remuneracion por trabajo creativo 0.526
Fomento del desarrollo de la inteligencia 0.510
Estimular pensamiento creativo de los trabajadores 0.503
Preparar a los trabajadores para ser creativos 0.498
Confianza entre jefes y trabajadores 0.484
Fomento de disposicion a correr riesgos 0.482
Perseverancia ante la frustracion 0.480
Evaluacion constructiva de ideas 0.468
Que el trabajo sea emocionante 0.422
No tomar en cuenta a los Incapacidad de jefes para manejo del liderazgo 0.670
trabajadores Deshumanizacion de jefes y trabajadores 0.670
Mal ejemplo de jefes 0.576
Deficiencia en la organizacion del tiempo 0.460
Deshumanizacion de jefes y No tomar en cuenta a los trabajadores 0.771
trabajadores Mal ejemplo de jefes 0.720
Incapacidad de jefes para manejo del liderazgo 0.547
Comunicacion adecuada Confianza entre jefes y trabajadores 0.659
Fomentar satisfaccion de los trabajadores con
la empresa 0.439
Trabajo en equipo 0.438
La creatividad es una ventaja Las empresas mas creativas se adaptan al medio 0.511
competitiva Los trabajadores son creativos 0.445
Todos son creativos 0.424
Estimular pensamiento creativo Fomento del desarrollo de la inteligencia 0.643
de los trabajadores Fomento de desarrollo de la confianza 0.489
Fomento de desarrollo de la Fomento del desarrollo de la inteligencia 0.532
confianza Fomento de disposicion a correr riesgos 0.503
Las personas creativas quieren ser  Alto nivel de aspiraciones y exigencias 0.519
ellas mismas Son sensibles a problemas y mejoras 0.464
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Tabla I1. Continuacion

Coeficiente

La creatividad ayuda a aprovechar La creatividad ayuda al éxito de las empresas 0.504
conflictos Las empresas mas creativas se adaptan al medio 0.435
Fomentar satisfaccion de los Confianza entre jefes y trabajadores 0.472
trabajadores con la empresa Comunicacion adecuada entre trabajadores y jefes 0.439
Las personas creativas son Alto nivel de aspiraciones y exigencias 0.507
empefiosas y constantes
Fomento de la tolerancia a la Fomento del desarrollo de la inteligencia 0.485
ambigiiedad
Fomentar compromiso de trabajo ~ Fomentar satisfaccion de los trabajadores con la 0.450
hacia la empresa empresa
La creatividad es innata Se requiere alto coeficiente intelectual para ser 0.434

creativo
Confianza entre jefes y Fomento a la toma de decisiones 0.442
trabajadores
La creatividad es producir algo Se requiere alto coeficiente intelectual para ser 0.437
tangible creativo
Tienen alto nivel de aspiraciones Las empresas mas creativas se adaptan al medio 0.412
y exigencias
Remuneracion del trabajo creativo  Para ser creativo hay que ser original 0.401

Nota: el orden es seguin el nimero de factores que correlacionan entre si. En cada grupo se orden6 de mayor a me-

nor valor del coeficiente de Pearson.
Fuente: Elaboracién propia (2010).

mite a las empresas adaptarse al medio (82%);
b) es necesaria para resolver problemas (72%)
y ¢) es necesario desarrollarla como ventaja
competitiva (67%). Esto coincide con los ha-
llazgos de Barroso (2006 y 2007) en cuanto a
que los directivos y el personal de las empre-
sas consideran que la creatividad es importan-
te para la adaptacion al entorno y ser mas com-
petitivas, lo cual es apoyado por Clegg y Birch
(2001) y Zavala (2012), citados en la seccion
2.1.4. De este documento. Se reconoce en las
empresas que la creatividad es necesaria para
resolver problemas, para lo cual es necesaria
la preparacion en pensamiento critico (Caroll,
2000) y creativo (De Bono, 1996).

4. Conclusiones

Los factores a considerar para desarro-
llar la creatividad son la confianza entre los tra-
bajadores como compaiieros, que los jefes to-
men en cuenta a sus trabajadores, la comunica-
cion adecuada y que la creatividad sea recono-
cida como fuente de ventaja competitiva, con-
siderando al individuo como un ser creativo y
capaz de utilizar dicha creatividad en la empre-
sa. Otros factores personales como aprovechar
los conflictos para aprender y ser mas creati-
vos, asi como la satisfaccion de los trabadores
en la empresa, también ayudan significativa-
mente a incrementar el potencial creativo. Sin
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embargo, los factores que mas fuertemente se
asocian al desarrollo de la creatividad son un
trato mas humano por parte de los jefes y que
éstos tomen en cuenta a sus trabajadores, tanto
reconociéndoles equitativamente sus logros
como sus ideas para incrementar la producti-
vidad y la calidad de vida laboral.

Entonces puede concluirse que la
creatividad, la cual esta en las personas,
puede ser fomentada y potenciada si mejo-
ran factores externos a ellas, como el lide-
razgo y el clima organizacional, lo cual per-
mite la sensibilidad al entorno, introduce
emociones en el sistema y lleva a la busque-
da de retos mas alla de la remuneracion, que
resulto la relacion significativa con menor
correlacion. Esto puede hacerse capacitan-
do a los directivos, gerentes y supervisores
en cuanto a liderazgo, trabajo en equipo, co-
municacion y mejor trato a su personal, y a
todos en la empresa para desarrollar habili-
dades de pensamiento critico y creativo. La
implementacion de un procedimiento de
evaluacion del desempefio debe ser una
prioridad por la posibilidad de retroalimen-
tacion a todos en la empresa.

Que los jefes den buen ejemplo es
fundamental para el trato humano, por lo
que son ¢stos quienes deben ser los primeros
en desarrollar la creatividad e involucrarse
en practicas de innovacion. Sin embargo,
seria conveniente también revisar el perfil
de estos puestos de manera que no solamen-
te sean capaces de realizar su trabajo ade-
cuadamente desde lo técnico, sino que ten-
gan habilidades para ayudar al personal a
desarrollar su creatividad y ser mas produc-
tivos. Las empresas de hoy deben compren-
der que la innovacion, esto es, poner en
practica las ideas creativas, es clave para
adaptarse a su ambiente y ser exitosas.
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