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Resumen 

Este artículo se pregunta por los procesos 
psicológicos involucrados en el emprendimiento 
empresarial, y cómo es posible articular un 
proyecto educativo que dé cuenta de los elementos 
necesarios para elaborar un proyecto de vida 
basado en proyectos emprendedores. Se detallan 
los procesos de percepción, autoeficacia, inten-
ción, motivación, emoción y atribución y se 
retoman sus efectos en el tránsito desde la inten-
ción de ser emprendedor hasta el comportamiento 
emprendedor. La discusión propone tendencias 
de investigación y temáticas clave para desarrollar 
pedagogías y metodologías de una cátedra de 
emprendimiento. 

Palabras clave

Psicología, comportamiento, emprendimiento, 
percepción, motivación, emoción, autoeficacia, 
intención, atribución, educación.

Abstract

This article examines the question of the psycho-
logical processes involved in entrepreneurship and 
the possibility of articulating an educational project 
that provides for the necessary elements to develop 
a life plan based on entrepreneurship. Processes 
of perception, self-efficacy, intention, motivation, 
emotion, and attribution are detailed, and their 
effects on the transition from the intention of being 
an entrepreneur to entrepreneurial behavior are 
taken up again. The discussion proposes research 
trends and key issues to develop pedagogies and 
methodologies of a chair in entrepreneurship.
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El interés de este abordaje del empren-
dimiento, parte de una inquietud personal del 
autor, que podría expresarse así: ¿Cuáles son 
las características, en términos de compor-
tamiento, percepción, motivación y emoción, 
de los emprendedores que se deciden por 
una aventura empresarial y de negocios? En 
últimas, ¿qué caracteriza a las personas, en 
términos de conducta y mente, cuando inician 
un nuevo proyecto empresarial? La respuesta 
a esta inquietud es, de por sí, bastante ambi-
ciosa, puesto que puede darnos ideas sobre 
procesos como la creación de ideas, la inno-
vación, el liderazgo y la toma de decisiones. 

Las respuestas arrojadas pueden contribuir a 
que la psicología aborde, de frente y sin rodeos, 
un proceso en el cual ha tardado en hacerse 
notar –más no en llegar, como se mostrará 
en la revisión de autores–, para que sea parte 
de un trabajo necesariamente interdiscipli-
nario junto con administradores de empresas, 
economistas y sociólogos, los cuales intentan 
aproximarse a la génesis del emprendimiento 
en la mente humana, al origen de la puesta 
en acción de una idea y a lo que en últimas 
lleva al éxito y al fracaso de una iniciativa 
emprendedora.

Esta investigación se enmarca dentro del 
contexto de la ley 1014 de 2006, en la cual se 
promueve la cultura del emprendimiento. En 
esta ley se define la cultura como “conjunto de 
valores, creencias, ideologías, hábitos, costum-
bres y normas, que comparten los individuos 
en la organización y que surgen de la interac-
ción social, los cuales generan patrones de 
comportamiento colectivos que establece una 
identidad entre sus miembros y los identifica 
de otra organización”. La intuición que siguió 
esta investigación fue la estudiar el empren-
dimiento a partir de los procesos psicológicos 
del emprendedor o el aspirante a empren-
dedor, teniendo en mente que la orientación de 
los procesos de acompañamiento y fomento de 
la cultura emprendedora no han acudido a los 
conocimientos que desde la psicología se han 
logrado del estudio del proceso emprendedor y 
sus iniciativas empresariales. 

En el artículo segundo, la Ley define uno de 
sus objetivos principales: “crear un vínculo del 
sistema educativo y sistema productivo nacional 
mediante la formación en competencias básicas, 
laborales, ciudadanas y empresariales a través 

de una cátedra transversal de emprendimiento” 
dentro de este marco, es posible identificar 
la importancia que reviste el desarrollo de 
competencias dentro del proceso formativo del 
emprendedor. La psicología ha identificado 
en los procesos básicos de percepción, moti-
vación, emoción, autoeficacia y atribución 
cuyo conocimiento es fundamental con miras 
a orientar al emprende-dor desde el momento 
en que siente el impulso de aventurarse en 
un emprendimiento hasta el momento en que 
lleva su iniciativa a cabo, convirtiéndose en un 
emprendedor efectivo.

Es importante el conocimiento psicológico 
con el propósito de no sólo preparar al futuro 
emprendedor en el diseño de un plan de negocio, 
en la consideración de las variables económicas, 
humanas y técnicas de su proyecto, sino que 
es fundamental, de acuerdo con la psicología, 
prepararlo para distorsiones perceptivas, 
para entender cómo las emociones facilitan o 
entorpecen sus decisiones, para desarrollar 
una comprensión sobre cómo los procesos de 
motivaciones operan sobre la toma de riesgos, 
y cómo las atribuciones y lugares de control 
percibido pueden interferir en procesos de 
diagnóstico. 

El abordaje de la cultura del emprendimiento, 
desde la óptica de la psicología, es un campo 
que aún necesita desarrollos experimentales 
que puedan dar cuenta de lo que pasa por 
la mente de un emprendedor en momentos 
críticos de su proceso. Lo anterior puede 
darnos pistas sobre cuáles son las rutas que 
conducen a las mejores decisiones y cuáles 
entorpecen los criterios de búsqueda de infor-
mación y que en últimas, conducen a que el 
emprendedor se lance en iniciativas que al final 
conducirán a resultados negativos, pérdidas 
económicas o incluso quiebras. 

2.	 Marco teórico

Durante la década de los noventa, el campo 
de la investigación sobre el emprendimiento 
no había podido demostrar algún rasgo único 
que diferenciara la personalidad del empren-
dedor (Brockhaus & Horwitz, 1986). Muchos 
teóricos fracasaron en su búsqueda del santo 
grial de lo que hacía diferente a un emprend-
edor, su búsqueda estaba sesgada a ver al 
emprendedor como una especie fuera de serie 
y a la cual correspondían procesos únicos de 
pensamiento y comportamiento. La investi-
gación actual ha trascendido esa tendencia y 
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cuáles son los procesos críticos que enfrenta 
un emprendedor en su camino, asumiendo que 
un emprendedor exitoso tiene rasgos similares 
a cualquier otro profesional exitoso o líder que 
ha decidido ser un empleado (Carsrud et al., 
1989, Carter et al., 2004). El camino tomado 
por la literatura revisada se enfoca, más bien, 
en buscar y adoptar modelos interpretativos y 
teorías a partir de la psicología y otras ciencias 
como por ejemplo el mercadeo, que permitan 
ser usadas para una mejor comprensión de las 
cogniciones, motivaciones y comportamientos 
del emprendedor.

El primer proceso que se revisará será el de 
percepción. Este proceso en los emprende-
dores resulta fundamental, en la medida en 
que puede explicar por qué los emprendedores 
dan un paso adelante al iniciar una aventura 
empresarial mientras que otros retroceden y se 
deciden por la estabilidad del negocio que les 
ofrece una organización ya constituida. 

Desde el momento en que un individuo se 
convierte en un emprendedor naciente que acti-
vamente planea el inicio de su propio negocio, 
y pasa a una fase exploratoria, comienza una 
búsqueda por la información relevante que 
contribuya a la reducción de riesgos potenciales 
en el marco de la investigación por la viabili-
dad de su proyecto. El emprendedor naciente 
busca datos acerca de la disponibilidad y la 
accesibilidad de los recursos requeridos para 
lanzarse a su nueva idea de negocio. En algún 
punto, este emprendedor forma la creencia de 
que ha reunido suficiente información y decide 
explotar su oportunidad, pasando de ser un 
aspirante a emprendedor a un emprendedor 
práctico. El proceso de emprendimiento tiene 
lugar en un ambiente de alta incertidumbre, 
de tal manera que cuando se introducen 
nuevos productos, nuevos servicios o nuevos 
modelos de negocios no es posible predecir con 
precisión los resultados de las decisiones que 
se toman (Morris et al., 2006).

En cada fase del proceso de emprendimiento, 
las percepciones juegan un papel clave en 
conducir al individuo a convertirse en un 
emprendedor práctico. Al comienzo del proceso 
emprendedor, los individuos forman la inten-
ción de llegar a ser emprendedores y entrar en 
la fase de exploración (McMullen & Shepherd, 
2006; Choi et al., 2008). La formación de la 
intención emprendedora puede anteceder, o 
seguir, el descubrimiento de una oportunidad 
específica para ser explotada. Para algunos, la 

formación de la intención general de conver-
tirse en emprendedor dispara la búsqueda de 
una oportunidad deseable, mientras que para 
otros el descubrimiento de una oportunidad 
deseable dispara la formación de intenciones 
de emprendimiento. Bhave (1994) llama al 
primer caso “reconocimiento de oportunidad 
internamente estimulada” y al segundo caso 
“reconocimiento de oportunidad externamente 
estimulada”.

La percepción puede entenderse como la forma 
en que miramos la realidad, los lentes que 
traemos puestos y que influyen en la forma en 
que apreciamos las variables a las que deci-
dimos prestar atención. Los emprendedores 
pueden tener unos lentes óptimos o unos lentes 
que pueden hacer que la realidad aparezca 
distorsionada. El efecto de unos lentes ade-
cuados, corresponde a una gran autoeficacia 
para tareas emprendedoras que resultan de 
un conocimiento óptimo capitalizado a nivel 
individual y de un capital social amplio que 
permiten al emprendedor ver demandas  y 
necesidades futuras de nuevos productos, 
servicios y procesos de negocio y predecir la 
evolución de una nueva tecnología que sirva a 
las preferencias del consumidor y a las necesi-
dades del mercado (Gimeno et al., 1997). 

Krueger (1993), Krueger y Brazeal (1994) y Krueger 
y Carsrud (1993), argumentan que los dos prin-
cipales factores que subrayan la formación de las 
intenciones de emprendimiento son la viabilidad 
percibida y la conveniencia percibida de la opor-
tunidad emprendedora. McMullen y Shepherd 
(2006) consideran que conocimiento y moti-
vación son los principales motores de la decisión 
de explotar la oportunidad.

Existen problemas de percepción que requie-
ren la atención de educadores y formadores 
del talento emprendedor, así como de accio-
nistas e inversionistas. La excesiva confianza 
en sus habilidades que caracteriza a algunos 
emprendedores nacientes (Palich & Bagby, 
1995), causa un optimismo desmesurado 
(Simon, et al., 2000), que estima como más 
grandes las oportunidades de lo que en rea-
lidad son y sobreestima las habilidades propias 
para resolver problemas, para lograr beneficios 
financieros, para cumplir metas y juzgar pre-
ferencias de los consumidores, por mencionar 
algunas. Simon et al. (2000) distinguen entre 
la excesiva confianza, definida como la pérdida 
de conocimiento sobre los límites del cono-
cimiento propio (Russo & Shoemaker, 1998) 
y la ilusión de control, que consiste en la 
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controlar los eventos futuros en situaciones 
inciertas (Larger, 1975). Boyd & Vozikis (1994), 
argumentan que la ilusión de control afecta 
positivamente la formación de la intención 
emprendedora. Dentro de la crucial fase de 
exploración, estas distorsiones pueden inhibir 
la precisión del emprendedor acerca de nece-
sidades del mercado y estimaciones de costos, 
haciendo que el emprendedor inicie su aven-
tura empresarial cuando otros probablemente 
habrían abandonado.

Otra forma de distorsión es la tendencia de 
algunos emprendedores a apasionarse por el 
proceso de emprendimiento y por los logros y 
reconocimientos que están asociados con el 
convertirse y ser un emprendedor, elementos 
que conducen a que el individuo siga adelante, 
ignorando información importante, impul-
sado por los beneficios intrínsecos asociados 
a la actividad emprendedora. Los empren-
dedores pueden percibir más intensamente 
los beneficios emocionales asociados con una 
oportunidad de emprendimiento. Aunque 
comúnmente pensamos en ganancias y creci-
miento como los principales objetivos de los 
emprendedores, ellos persiguen la actividad 
también por beneficios no monetarios tales 
como los beneficios psicológicos asociados con 
convertirse en emprendedores. Algunos de los 
beneficios más comúnmente citados son “ser 
mi propio jefe” (Barringer e Ireland, 2006, p. 
6-7; Shane, 2003, p. 106). Varios estudios han 
demostrado que la preferencia por la indepen-
dencia es significativa y positivamente asociada 
a la formación de intenciones emprendedoras 
(Douglas & Shepherd, 2002) y distingue de 
forma significativa a los emprendedores de los 
no emprendedores (Shane, 2003). 

Por último, puede darse entre los emprende-
dores una distorsión basada en la tendencia a 
ver las oportunidades más grandes de lo que 
son, más cercanas en el tiempo y menos ries-
gosas de lo que en realidad son. Es importante 
anotar que el exceso de confianza no es igual a 
la sobreestimación de los resultados o la mini-
mización de los riesgos (Sitkin & Pablo, 1992). 
El exceso de confianza se relaciona con una 
autoeficacia que excede la capacidad actual del 
individuo para completar una tarea de forma 
exitosa. La sobreestimación, por su parte, tiene 
que ver con el fallo del individuo para estimar 
de forma correcta el tamaño y la complejidad 
de una situación dentro de un contexto de 
emprendimiento.

Ahora bien, dentro del emprendimiento, un 
proceso importante es el de las intenciones 
del individuo de implementar una conducta 
emprendedora. Krueger et al. (2000) desarro-
llaron un modelo de las intenciones del 
emprendedor, que les permitió concluir que 
los eventos emprendedores son el resultado 
de factores socioculturales y situaciones que 
interactúan. Cada evento de emprendimiento 
ocurre como resultado de un proceso dinámico 
que provee el impulso situacional que tiene en 
los individuos cuyas percepciones y valores 
están determinados por su herencia social y 
cultural y su previa experiencia. El modelo de 
las intenciones del emprendedor asume que 
la viabilidad percibida y la conveniencia perci-
bida predicen la intención de llegar a ser un 
emprendedor. Las normas sociales percibidas 
y la autoeficacia percibida operan como ante-
cedentes de la viabilidad y la conveniencia 
percibida (Krueger & Brazeal, 1994). 

El estudio de las intenciones del emprendedor 
puede ser entendido sólo como un marco teórico 
donde la motivación, metas y oportunidades 
de evaluación están incluidas. La estructura 
del proceso de formación de intención del 
emprendedor posee el poder de provocar el 
comportamiento emprendedor (con la interme-
diación de las metas emprendedoras) y, como 
tal, es útil para acercarnos a la conducta del 
emprendedor. La existencia de diferentes clases 
de metas, en este caso metas de orden superior 
y metas emprendedoras, refleja la jerarquía 
de metas introducida por Bagozzi y Dholakia 
(1999). Las metas emprendedoras pueden 
ser metas focales o metas subordinadas. Las 
intenciones de emprendimiento son principal-
mente resultado de metas de orden superior, 
la viabilidad percibida, la conveniencia perci-
bida y la evaluación de la oportunidad. En el 
contexto del modelo, estas variables consti-
tuyen un círculo alrededor de la intención 
emprendedora. Las variables dentro del círculo 
se afectan de forma recíproca. Los resultados 
de Elfving (2008) indican que las metas de 
orden superior afectan tanto la percepción de 
la conveniencia percibida como la percepción 
de la viabilidad percibida. Si la meta principal 
es ganar independencia, la viabilidad y conve-
niencia percibida serán evaluadas en relación 
con cuánta independencia pueden proveer. 

Si un individuo percibe el emprendimiento 
como viable, conveniente y deseable, considera 
al emprendimiento como una actividad en 
línea con sus metas generales en la vida y 
ve la oportunidad de desempeñarse como 
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remprendedor, entonces tiene la tendencia 
de formar una intención emprendedora. La 
motivación aparece como una variable impor-
tante, en la medida en que determina qué clase 
de metas de orden superior desarrolla una 
persona en su vida. Las metas de orden supe-
rior están construidas en relación con lo que 
es percibido como motivador. En este punto la 
autoeficacia es importante, porque si la moti-
vación determina lo que una persona desea 
ser, la autoeficacia determina lo que el indi-
viduo piensa que puede hacer. La autoeficacia 
impacta tanto a las metas de orden superior 
como a las metas emprendedoras. Sin embargo, 
es importante recordar que la autoeficacia es 
específica a un contexto y contenido (Bandura, 
1986, 1989), y ambas clases de metas tienden 
a verse afectadas por diferentes clases de 
autoeficacia; ésta impacta a la motivación a 
través del compromiso, del cual también habla 
Bandura (1989) en su investigación. Una alta 
autoeficacia mejora el compromiso y hace que 
la persona se encuentre más motivada para 
continuar. 

Es momento de revisar un núcleo impor-
tante del comportamiento emprendedor: 
la motivación. De acuerdo al Monitor de 
Emprendimiento Global (gem, por sus siglas en 
inglés), una motivación orientada a la sobre-
vivencia puede ser vista como la “necesidad 
emprendedora” (Reynolds et al., 2002). El 
ser humano se encuentra involucrado en un 
mundo moderno, donde se obtiene lo necesario 
para sobrevivir trabajando  con el fin de obtener 
medios monetarios para adquirir lo que se 
necesita y desea. La mayoría de personas reali-
zan esto trabajando como empleados, para 
corporaciones u otro tipo de organizaciones. 
Sin embargo, no todos desean asumir el rol de 
empleado trabajando para otra persona dentro 
de una empresa. Algunos deciden tomar su 
propio camino a través del mundo de los nego-
cios como emprendedores.

El sociólogo Homans (1961) propuso los 
principios motivaciones del hedonismo y la 
teoría del “hombre económico” que aún tiene 
relevancia al estudiar el emprendimiento. El 
énfasis utilitarista en el papel de la “recom-
pensa”, “reducción de la pulsión”, “placer”, 
“refuerzo” o “satisfactores”,  tal como ha sido 
propuesta en las teorías de la motivación 
psicológicas, puede brindar información 
importante a la hora de estudiar los retos que 
se propone el individuo emprendedor (Deutsh 
& Krauss, 1965).

Tradicionalmente la motivación ha sido 
estudiada para responder a tres clases de 
preguntas: (i) ¿Qué activa a una persona? 
(ii) ¿Qué hace que emprendan uno u otro 
reto? (iii) ¿Por qué las personas responden 
de formas diferentes a los mismos estímulos? 
Estas preguntas conducen a tres importantes 
aspectos de la motivación: la activación, la 
selección-dirección y la respuesta dispuesta 
(Perwin, 2003). Las teorías actuales de la moti-
vación se pueden dividir en teorías de la pulsión 
y teorías de la recompensa. Las teorías de 
la pulsión sugieren que existe un estímulo 
interno que orienta a la persona a buscar la 
reducción de la tensión, siendo la necesidad 
de reducir la tensión una motivación (Freud, 
1924; Murray, 1938; Festinger, 1957). Las 
teorías de la recompensa, por otro lado, enfa-
tizan la fuerza motivacional que tienen los 
incentivos (Carsrud et al., 1989).

Fisher (1930) destaca que existen dos escuelas 
de teorías de la motivación, una basada en la 
economía y otra basada en la psicología, las 
cuales han estado en conflicto por décadas. 
Recientemente Steel & König (2006) y Wilson 
(1998), invocaron la necesidad de una concilia-
ción, la cual es descrita por los autores como 
la necesidad de vincular los hechos y teorías 
de ambas disciplinas con el fin de crear un 
marco teórico común entre las dos escuelas. 
Es posible ver esta falta de conciliación entre 
las dos disciplinas en el campo específico del 
estudio del emprendimiento.

La complejidad de las motivaciones puede 
verse en dos hechos: la disonancia cogni-
tiva y la evitación del riesgo, las cuales son 
fuertes motivaciones de los seres humanos. 
La investigación de la disonancia cognitiva y la 
necesidad de evitar el error (Cohen & Zimbardo, 
1969) puede ser empleada para explicar por 
qué los emprendedores a menudo hacen lo que 
sea para evitar fallar en sus emprendimientos. 
Por ejemplo, las personas con una elevada 
motivación hacia la realización  mostrarán 
una mayor disonancia cognitiva entre más 
fuerte sea la probabilidad de error (Cohen & 
Zimbardo, 1969). Para reducir la disonancia, 
el emprendedor tendría dos alternativas: o 
disminuir su motivación de realización o su 
motivación de evitar el error. Existe un promi-
sorio terreno de investigación en profundizar 
cuáles son las estrategias de reducción de la 
disonancia que poseen los emprendedores. 

Aunque la motivación puede existir de muchas 
maneras, en últimas proviene de dos fuentes: 
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externo. La motivación puede venir inter-
namente, desde el impulso mocional que 
alguien siente al iniciar un negocio, o exter-
namente desde la admiración de un gremio o 
un grupo de individuos o el dinero recibido por 
el emprendimiento; de esta manera la moti-
vación puede ser intrínseca o extrínseca. La 
motivación intrínseca se refiere a un interés 
personal en la tarea, como lo es la motivación 
del logro (Carsrud et al., 1989), y la moti-
vación extrínseca se refiere a una recompensa 
externa que sigue a cierto comportamiento 
(Perwin, 2003; Nuttin, 1984). Ambos tipos 
de motivación no son mutuamente excluy-
entes, uno puede ser motivado por ambas al 
momento de realizar una tarea (Nuttin, 1984; 
Elfving, 2008).

La motivación del emprendimiento está vincu-
lada tanto a factores internos como a factores 
externos (Elfving, 2008). Internamente, los 
emprendedores pueden estar motivados por el 
hecho de ser sus propios jefes y obtener riqueza 
financiera. Mientras la mayoría de investiga-
ciones apuntan a que la motivación para el 
emprendimiento está orientada por las recom-
pensas externas, tales como el dinero, poder 
o estatus (un punto de vista económico de la 
motivación humana), es necesario empezar a 
discernir cuáles son las motivaciones que se 
encuentran en el individuo y que hacen que 
surja la intención emprendedora. La definición 
de motivación intrínseca apunta a que es nece-
saria para la automotivación y la integración 
de la personalidad que incluiría la necesidad 
de ser competente, de conectarse y de ser 
autónomo (Deci, 1975). Esta definición sería 
útil para entender por qué algunos emprende-
dores inician emprendimientos sociales incluso 
cuando no existe una recompensa aparente-
mente más que la satisfacción personal.

Los emprendedores a menudo han sido 
descritos como inmersos totalmente en sus 
emprendimientos e incluso comprometidos 
al punto de la obsesión con sus iniciativas. 
Koch (1956) apunta que quienes se invo-
lucran en tareas por motivación intrínseca 
estarían más organizados y energizados. Esto 
podría explicar por qué el panel de estudios 
del emprendimiento citado por Reynolds et 
al. (2002) encuentra que quienes no pueden 
iniciar exitosamente algún emprendimiento 
dicen que lo intentarían con un nuevo empren-
dimiento. El haber abandonado una iniciativa y 
aún querer intentarlo de nuevo es un indicador 
de motivación intrínseca.

Otra forma de abordar las motivaciones intrín-
secas y extrínsecas, es mirar la satis-facción 
en la vida y el trabajo: estas son fuerzas moti-
vacionales intensas para la mayoría de los 
individuos. El malestar en un trabajo actual 
puede hacer que un empleado piense en la 
opción de convertirse en un emprendedor. 
Recortes de personal, condiciones económicas 
particulares y otras fuerzas fuera del control 
personal pueden forzar la motivación para 
valerse económicamente por una inicia-
tiva propia (Elfving, 2008). Aunque también 
es cierto el hecho de que las personas dejan 
empleos seguros y satisfactorios para conver-
tirse en emprendedores. 

Las metas pueden ser vistas como represen-
taciones mentales o esquemas de lo que se 
espera del futuro y que impulsan a los indi-
viduos a no desanimarse (Perwin, 2003). Las 
metas son unidades centrales en la teoría de 
Bandura. De acuerdo a este autor, la autoefi-
cacia es en parte responsable de determinar 
lo que las personas intentan lograr y cuáles 
metas establecen (Bandura, 1989). Las metas 
activan a las personas y sirven como un impor-
tante vínculo entre la intención y la acción 
(Perwin, 2003; Nuttin, 1984). Las metas juegan 
un rol importante en la predicción del compor-
tamiento humano. 

De acuerdo a Locke y Latham (2002), las metas 
tienen una función directiva, ayudan a enfocar 
la atención y esfuerzos hacia actividades impor-
tantes para la consecución de la  meta e ignorar 
las actividades que son irrelevantes. Las metas 
sirven como energizadores. Entre más alta es 
la meta, más grandes son los esfuerzos que 
los individuos hacen para lograrlas (Bandura, 
1989). Las metas afectan la persistencia: 
entre más alta es la meta, más grande es la 
voluntad para trabajar por ella. Por último, 
las metas pueden dar lugar a la emergencia 
de estrategias para lograrlas. La relación entre 
metas y desempeño es más fuerte en personas 
altamente comprometidas. La existencia de 
la retroalimentación es otro factor impor-
tante en la teoría de las metas. Las personas 
necesitan  ser capaces de verificar en qué lugar 
se encuentran en relación con su meta para 
determinar qué ajustes es necesario realizar en 
su comportamiento para lograrla (Lent et al., 
1994).

Bagozzi & Dholakia (1999) sugieren que las 
metas pueden ser divididas en tres niveles: 
metas focales, metas subordinadas de nivel 
inferior, y metas de orden superior. La meta 



147

H
ac

ia
 u

na
 c

om
pr

en
si

ón
 d

e 
la

 m
en

te
 y

 e
l c

om
po

rt
am

ie
nt

o 
de

l e
m

pr
en

de
do

rfocal se ubica en el centro de la jerarquía y 
responde a la pregunta ¿Qué es lo que busco? 
La meta subordinada de nivel inferior responde 
a la pregunta ¿Cómo puedo lograr lo que 
busco? Y la meta de orden superior responde 
a la pregunta ¿Por qué quiero lograr lo que me 
he propuesto buscar? 

El trabajo de Gollwitzer & Brandstätter (1997) 
ilustra la diferencia entre intenciones, moti-
vación y metas, y además presenta las ideas 
de intenciones de implementación y búsqueda 
de metas. La búsqueda de metas es un 
continuo que incluye cuatro fases de acción. 
La primera fase es la fase predecisional, que 
es un despertar de deseos. En la segunda fase, 
la preaccional se inicia el comportamiento 
orientado. En la tercera fase, de acción, las 
acciones orientadas a metas están enfocadas a 
un desenlace exitoso. Finalmente, en la cuarta 
fase, post acción, los resultados son evaluados 
comparando lo que se ha obtenido con lo que 
originalmente se deseaba. 

Las cuatro fases de acción están conectadas 
por ciertos puntos de transición. Gollwitzer 
y Brandstätter (1997) etiquetan el primer 
punto de transición como intención de meta, 
por ejemplo cuando un individuo afirma “Yo 
intento llegar a ser un emprendedor”. Sin 
embargo, una intención no es suficiente para 
llevar a la acción, puesto que muchos impedi-
mentos pueden presentarse en el camino. De 
otra parte, un individuo puede escoger entre 
diferentes caminos para alcanzar una meta 
con el fin de evitar al riesgo de fracasar en una 
oportunidad específica. Una intención de imple-
mentación puede funcionar como un mediador 
y llevar la búsqueda de la meta un paso adel-
ante. Sirve para traducir el estado de la meta 
desde un nivel de mayor abstracción hacia un 
nivel inferior y para vincular un cierto compor-
tamiento orientado a metas a un contexto 
específico. Una intención de implementación 
podría ser por ejemplo expresada con la frase 
“Pretendo iniciar mi propio negocio cuando 
haya finalizado mis estudios”. Una intención 
de implementación se refleja en un compro-
miso de desempeñar un comportamiento 
específico orientado a una meta una vez que 
ha ocurrido una situación crítica. Las personas 
que han desarrollado una intención de imple-
mentación deberían poseer las estructuras 
cognitivas necesarias para reconocer las opor-
tunidades cuando éstas emergen. Gollwitzer & 
Brandstätter (1997) concluyen que una meta 
tiene una mayor tendencia de lograrse cuando 
existe una intención de implementación. 

Bagozzi et al. (2003) han añadido la inten-
ción de implementación a su modelo original 
(Bagozzi & Warshaw, 1992). El modelo sugiere 
que las decisiones comportamentales son reali-
zadas a dos niveles: primero al nivel de metas 
(o intenciones de metas), y segundo al nivel de 
acción necesaria para lograr la meta (inten-
ción de implementación). El rol mediador de 
los constructos motivacionales (meta y deseos 
de implementación), constructos emocionales 
(emociones anticipatorias tanto positivas y 
negativas) y constructos actitudinales (acti-
tudes, normas sociales, viabilidad, confianza, 
control percibido) son tomadas en cuenta en el 
modelo. 

Si tomamos la discusión de motivaciones 
intrínsecas y extrínsecas y la vinculamos en la 
discusión de metas y cogniciones, es posible 
crear una descripción de las características 
que tienen los diferentes tipos de emprende-
dores (Elfving, 2008), y han sido compendidas 
por el autor en el siguiente modelo:
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 9 Tabla 1. Características de los diferentes tipos de emprendedores 

Emprendedores 
extrínsecos

Emprendedores 
extrínsecos e 
intrínsecos 

Emprendedores 
intrínsecos

Motivación - Motivación extrínseca.

- Enfocados alrededor de 
una actividad emprende-
dora específica.

- Creatividad y resultado 
como motivadores.

- Una mezcla de moti-
vaciones intrínsecas y 
extrínsecas.

- Enfocados alrededor de 
la iniciativa.- La indepen-
dencia como motivador.

- Motivación intrínseca.

- Centrados alrededor 
del emprendedor.

- Redes e influencia 
como motivadores.

Cognición - Alta autoeficacia que 
deja paso al desempeño 
del negocio.

- No está enfocado en el 
pensamiento visionario.

- Reconocen 
oportunidades.

- No saben cómo buscar 
información.

- La intuición influencia la 
toma de decisiones.

- Alta autoeficacia orien-
tada al negocio y a sus 
habilidades.

- Enfocado al pensamiento 
analítico.

- Descubren 
oportunidades.

- Usan la información.

- El análisis influencia la 
toma de decisiones.

- Alta autoeficacia orien-
tada al emprendimiento.

- No son enfocados 
aunque tienen pensa-
miento innovador.

-  Creadores de 
oportunidad.

- No tienen tiempo 
para la búsqueda de 
información.

- Toman decisiones con 
base en heurísticos.

Metas

- El emprendimiento es 
una meta subordinada.

- Las metas empren-
dedoras son menores, 
se orientan a la 
sobrevivencia.

- Quieren tanto ganan-
cias como sobrevivir.

- El emprendimiento es 
una meta focal.

- Tienen metas estraté-
gicas y racionales.

- Enfocado a las 
ganancias.

- El emprendimiento es 
una meta focal.

- Las metas pueden 
ser elevadas y algo 
abstractas.

- Ser rentable es 
visto como una meta 
interesante.

Fuente: Elfing, 2008, p. 144.
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rLas emociones y las cogniciones interactúan e 
influyen en el proceso del emprendimiento y en 
el proceso de toma de decisión. Las emociones 
en el proceso de emprendimiento no han sido 
examinadas muy detenidamente (Cardon et al., 
2005; Goss 2005, 2007, Shepherd. 2004), sin 
embargo en la literatura del emprendimiento 
es posible rastrear la conexión con el proceso 
de  la toma de decisiones (Baron, 2000a; Goss, 
2007). El emprendedor se enfrenta a tareas 
específicas en contextos de cambios constantes e 
impredecibles, y al no poder tomar decisiones basado 
en guiones previamente construidos a menudo 
tiene que confiar en su “intuición” o en sus 
“sentimientos viscerales”, los cuales bajo 
ciertas circunstancias son especialmente 
fuertes (Baron, 2008). Las emociones  influ-
encian el proceso de toma de decisiones y los 
juicios, y considerando la tesis de que los indi-
viduos pueden controlar o incluso suprimir sus 
emociones positivas o negativas, de acuerdo 
a ciertos estudios (Shiv et al., 2005, Spencer, 
2005) se ha probado que los individuos que 
toman decisiones de forma independiente a 
sus emociones son más exitosos y eficientes en 
su proceso de toma de decisiones. En relación 
a las emociones, Baron (1998, 2000b, 2008) 
postula que los emprendedores  experimentan 
emociones muy intensas en sus decisiones 
conforme muestran un mayor compromiso 
hacia sus proyectos emprendedores. 

Existen numerosos estudios que evidencian 
los efectos benéficos de las emociones positivas 
sobre los individuos, incluso emociones como 
la pasión, el entusiasmo y el afecto proveen 
impulsos importantes en el proceso de empren-
dimiento (Baum & Locke, 2004; Cardon et al., 
2005; Smilor, 1997). Los estudios también han 
probado que las emociones positivas permiten 
tener una mayor eficiencia en la toma de deci-
siones (Estrada, 1997; Isen, 2000), un mayor 
involucramiento en tareas (Lybomirsky et al., 
2005) y comportamiento de aproximación a 
resultados (Baron, 2000a). Adicionalmente, 
las emociones positivas podrían explicar por 
qué algunos emprendedores son capaces de 
tolerar intensos niveles de estrés (Baron, 2008) 
y pueden tolerar una mayor presión externa. 

Algunos estudios (Ardichvili et al., 2001; 
Baron, 2004; Baron, 2008 y Forgas, 2000) 
han demostrado los efectos negativos de las 
emociones positivas (tales como jovialidad y 
felicidad): pueden hacer que el emprendedor no 
evalúe todas las posibles alternativas potenci-
ales y tome decisiones de forma prematura. Este 
escenario se da cuando el emprendedor deja de 

buscar información y toma una decisión muy 
rápida, animado por una idea o intuición y cre-
yendo que no encontrará una mejor. También 
se ha demostrado que las emociones positivas 
incrementan la voluntad de asumir riesgos; el 
emprendedor siente un gran optimismo que 
genera la creencia de que se es capaz de lidiar 
con problemas potenciales (Weiss, 2002) y que 
se obtendrán resultados positivos (Busenitz & 
Barney, 1997) lo cual incrementa la tendencia 
a tomar decisiones exitosas. Cacioppo et al. 
(1993) han mostrado cómo las emociones posi-
tivas resultan ser contagiosas, generando una 
mayor habilidad persuasiva en inversionistas, 
empleados y clientes. Sin embargo no se puede 
asumir que las emociones positivas en general 
sean de más ayuda para un emprendimiento 
que las emociones negativas. 

Se ha encontrado que las emociones negativas 
son consecuencia del comportamiento evitativo 
(Krause, 2004, Lazarus et al., 1980). Algunos 
estudios han mostrado que las emociones 
negativas pueden tener una influencia positiva 
en el proceso de toma de decisiones por medio 
de una mayor concentración y un mejor proc-
esamiento de los detalles (Schwarz et al., 1991). 
Sin embargo, las emociones negativas pueden 
hacer que los emprendedores tengan más 
conductas de aversión al riesgo de tal manera 
que sólo toman decisiones cuando se sienten 
completamente seguros con el fin de minimizar 
los riesgos y evitar los resultados negativos. 
Higgins (2005) y Brockner et al. (2004) llaman 
a este fenómeno “enfoque de prevención”, el 
cual salvaguarda al emprendedor de involu-
crarse en acciones emprendedoras aunque 
estas pudieran ser beneficiosas. Shepherd 
(2003, 2004) encontró que para los emprende-
dores resulta ser más motivadora una emoción 
de miedo al fracaso que una emoción orientada 
al éxito.  

Se ha encontrado también que las emociones 
influencian la percepción del mundo externo 
(Baron, 2008; Forgas 1995, 2000). Las personas 
que muestran emociones positivas tienden 
a percibir el mundo externo de una forma 
más positiva, mientras que las personas con 
emociones negativas, tienden a percibirlo de 
forma más negativa (Baron, 2008). En línea con 
esto, los emprendedores con emociones posi-
tivas tienden a percibir un rango más amplio de 
estímulos que los emprendedores con emociones 
negativas (Isen, 2002; Schiffman, 2005). Las 
emociones positivas ensancharían el estado 
de alerta del emprendedor (Baron, 2008), los 
estados de creatividad o cognición creativa (Isen, 
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 9 1999) y la flexibilidad cognitiva, como mayores 

conexiones y asociaciones entre ideas (Ward, 
2004). Sin embargo, los individuos con emociones 
positivas pueden estar bajo mayores posibilidades 
de distraerse (Dreisbach & Goschke, 2004).

Por último, ¿cuáles son las tendencias dentro del 
campo de la investigación del emprendimiento 
desde el punto de vista de la psicología?

Las tendencias son las siguientes: (i) La apli-
cación de los principios y las dinámicas de la 
psicología cognitiva; (ii) La contemplación de 
la naturaleza ontológica de las oportunidades 
empresariales, (iii) Un acentuado énfasis en las 
dimensiones sociales del proceso. Adicionalmente, 
otra tendencia que es claramente evidente y 
parece ser no deseada es (iv) el estudio de la 
creciente brecha entre las definiciones teóricas 
y operativas de las oportunidades empresariales 
(Baron, 2008).

La primera tendencia tiene que ver con el abor-
daje del emprendimiento desde la psicología 
cognitiva. Indudablemente ésta ha sido la prin-
cipal tendencia en los últimos ocho años de 
investigación.

La principal pregunta que se plantea esta 
orientación es acerca de cómo los ambientes 
en el mercado están representados en la mente 
de los empresarios, de tal forma que detecten 
y exploten las oportunidades. Más específica-
mente una explicación cognitiva del proceso 
empresarial de detección de oportunidades 
debe responder: (i) Cómo el esquema mental 
de un empresario difiere significativamente del 
que no tiene mente de empresario o empren-
dedor; (ii) Cómo los empresarios utilizan esta 
información de manera diferente a los que no 
son empresarios y (iii) Cómo éstas propiedades 
únicas de sus modelos mentales los llevan a la 
identificación de mayores oportunidades. 

La segunda tendencia se desarrolla en torno 
a conocer la naturaleza ontológica de opor-
tunidades empresariales, y que busca hacer 
distinciones entre los diferentes tipos de opor-
tunidades para que las futuras discusiones 
sean productivas. 

La tercera tendencia se basa en considerar un 
mayor énfasis en las dimensiones sociales invo-
lucradas en el emprendimiento. Los modelos 
mentales que representan el mercado se 

desarrollan a lo largo del tiempo a través de una 
variedad de interacciones con otros actores del 
mercado a través del aprendizaje, compra, venta, 
trabajo, entre otros.  Sin embargo, mientras 
el concepto de modelos mentales es primordi-
almente un fenómeno de nivel individual, es 
también un fenómeno social porque su creación 
requiere de interacción social.

La última tendencia tiene que ver con la ampli-
ación de las brechas en la definición de las 
oportunidades empresariales. Existe una gran 
distancia entre las definiciones teóricas y 
empíricas de las oportunidades empresariales.  
Existen tres conceptos básicos sobre las opor-
tunidades empresariales publicados desde 
la época de Shane & Venkataraman (2000) (i) 
Introducir al mundo nuevas materias primas, 
productos, servicios o procesos; (ii) Empezar un 
negocio; (iii) Introducir al mundo nuevas mate-
rias primas, productos, servicios o procesos a 
través de un nuevo negocio.

Debido a la situación actual que se está vivien-
do en el mundo las nuevas industrias, la 
tecnología, el calentamiento global, entre otros, 
deben surgir nuevos productos y servicios que 
deberán entrar a competir en el mercado, por lo 
que deberá haber una cantidad significativa de 
identificación de nuevas oportunidades.

Estas circunstancias permiten dos vías de 
investigación: la primera es hacer predicciones 
acerca de cómo las estructuras industriales se 
desarrollaran, la segunda nos permite analizar 
a través de los estudios teóricos estudiar los 
modelos mentales y cómo cambian y evolu-
cionan con el paso del tiempo. 

3.	 Método

Teniendo como punto de partida el propósito 
de este estudio de reconocer los principales 
procesos psicológicos involucrados en el proceso 
de emprendimiento empresarial, con el fin 
de identificar las acciones necesarias para 
construir una propuesta de abordaje de los 
contenidos del emprendimiento para los estu-
diantes del Politécnico Grancolombiano, el 
enfoque que se utilizará será de corte cualita-
tivo ya que en palabras de Bonilla y Rodríguez 
(1997) “en la investigación cualitativa, se 
pretende captar el conocimiento, el significado 
y las interpretaciones que comparten los indi-
viduos sobre la realidad social que se estudia 
y es definida como un producto histórico, es 
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rdecir, es validada y transformada por los 
mismos sujetos” (p. 52).

3.1 Participantes

En la investigación de corte cualitativo no se 
busca que los resultados sean susceptibles 
de generalización, el propósito de este tipo de 
investigación radica en explorar la compren-
sión que tienen los sujetos sobre la realidad y 
los significados que tienen alrededor de ésta. 
Por esta razón, para el presente estudio, la 
selección de la muestra se realizó por medio del 
muestreo intencional, que consiste en elegir 
criterios que se consideran importantes para 
tener una unidad de análisis con las mayores 
ventajas para conseguir los fines de la investi-
gación. (Valles, 1997)

El criterio para seleccionar los participantes 
fue: ser un reconocido emprendedor con 
experiencia el liderar y gestionar un negocio 
propio durante al menos cinco años. Se reali-
zaron entrevistas en profundidad a cinco 
emprendedores.

3.2 Técnicas de recolección de información

Se utilizó la entrevista a profundidad a 
expertos en el tema de emprendimiento. Se ha 
escogido la entrevista  debido a que se tiene 
por objetivo recoger un conjunto de saberes 
privados, la construcción del sentido social de 
la conducta individual o del grupo de referen-
cia. Entendemos la entrevista a profundidad 
desde la definición dada por Taylor y Bogdan 
“los reiterados encuentros, cara a cara, entre 
el investigador y los informantes, encuen-
tros éstos dirigidos hacia la comprensión de 
las perspectivas o situaciones, tal como las 
expresan con sus propias palabra” (P. 78).

Específicamente se trabajará la entrevista a 
profundidad, porque suele cubrir solamente 
unos pocos temas pero en mayor profundidad 
y donde emergen preguntas que el investigador 
hace a partir de las respuestas del entrevis-
tado, y se centran fundamentalmente en la 
aclaración de los detalles con la finalidad de 
profundizar en el tema objeto de estudio. 

3.3 Instrumentos 

Para el presente trabajo de investigación uno 
de los dos instrumentos de recolección de 
información será la entrevista a profundidad, 
que sigue el modelo de una conversación de 
igual a igual y no sólo de un intercambio formal 
de preguntas y respuestas.

4.	 Resultados

El proceso de trabajo de campo consistió 
en acercarnos a emprendedores reales con 
empresas exitosas y una trayectoria de más 
de cinco años en el mundo empresarial; la 
intención no era confirmar elementos traba-
jados en el aparato teórico sino agregar valor 
al conocimiento sobre el emprendimiento 
con la experiencia real de emprendedores 
verdaderos. El reto para el investigador y 
el semillero consistió en observar marcos 
mentales, percepciones, motivaciones, emociones 
y comportamientos de estos emprendedores y 
reflexionar a propósito de cómo la formación en 
una cátedra de emprendimiento podría formar 
a candidatos a ser emprendedores y prepara-
rlos para los retos que supone un ambiente 
empresarial. 

A propósito del tema del mundo y la vida del 
emprendedor, se pudieron establecer los bene-
ficios que encuentran los entrevistados en su 
actividad, como una mayor libertad e indepen-
dencia  para escoger la forma de hacer las cosas, 
en este sentido el liderazgo es entendido como la 
oportunidad de ser creativo e innovador por la 
propia mano, y aunque es necesario responder 
a inversionistas, entre más éxito tiene la acti-
vidad emprendedora es mayor la autonomía 
que desarrolla el emprendedor. Es importante 
notar que los entrevistados están de acuerdo al 
decir que la confianza en sí mismos es un factor 
crítico a la hora de decidirse a emprender un 
nuevo negocio, y que esta confianza se incre-
menta con cada buena decisión. 

El grupo investigador indagó por los errores de 
percepción relacionados con la excesiva con-
fianza en sí mismo y en la sobreestimación de 
las oportunidades: para los entrevistados el 
riesgo es una actitud que conlleva una orien-
tación hacia la oportunidad y no tanto hacia 
la pérdida. Uno de ellos afirmaba que de hecho 
había nacido pobre y que no era mucho lo que 
tenía que perder pero sí mucho lo que podría 
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tuvieron negocios o líneas de producto que 
fracasaron, sin embargo su forma de repre-
sentarlo es como un riesgo que vale la pena 
tomar por los privilegios de aprendizaje y el 
conocimiento de los propios límites; todos lo 
volverían a intentar. 

La toma de decisiones es un proceso cogni-
tivo que está vinculado a las emociones, y que 
los entrevistados definen como una especie 
de instinto que les permite sentir cuando algo 
está por el camino equivocado y cuando una 
certeza significa que, aunque no existan datos, 
es necesario lanzarse. 

Uno de ellos narró una historia que es de por 
sí muy interesante y merece la pena consig-
narse: era la historia de un emprendedor y 
presidente de una empresa de televisión por 
cable quien invirtió una suma muy elevada 
en un estudio que al final le aconsejó alguna 
decisión sobre segmentación de su servicio que 
era de por sí muy arriesgada. Los datos proyec-
taban un mejoramiento de las finanzas como 
producto de tomar la decisión; sin embargo, y 
pese al análisis de diversos expertos, decidió 
ignorar la abundante información y no tomó 
la decisión recomendada. El resultado fue 
que al final los resultados financieros no se 
dieron y esto implicó la posterior fusión con 
otra empresa más grande que la adquirió por 
un precio bajo. La influencia de las emociones 
y del instinto puede nublar la toma de deci-
siones informadas. El emprendedor tiene 
que aprender a gerenciar con personas con 
un amplio conocimiento específico y necesita 
herramientas con las cuales pueda valorar este 
conocimiento y dialogar con estos profesio-
nales de una manera en que la organización 
reciba valor agregado. La formación en gestión 
del conocimiento resulta vital, de acuerdo a los 
entrevistadores, en el proceso de educación 
para el emprendimiento.

Los entrevistados mencionan que el empren-
dimiento conlleva una mayor responsabilidad en 
las evaluaciones personales y mayor asunción 
de riesgos. En otras palabras, el emprendimiento 
conlleva un liderazgo que hace que el empren-
dedor sea la cabeza visible de evaluaciones 
de los grupos de interés y esto implica que 
los riesgos asumidos tienen que justificarse 
ante más personas de los grupos de interés. 
Esto tiene una contraparte, reconocida por 
dos de los entrevistados; el autoconcepto 
del emprendedor crece conforme tiene que 
asumir más riesgos, tomar decisiones y asumir 

responsabilidades, esto puede enturbiar la 
percepción y la interpretación de los datos. 

Una de las actividades con las que tiene que lidiar 
el emprendedor es la incertidumbre diaria y la 
aparición de constantes problemas y contingen-
cias de demandan su criterio, desde pequeños 
detalles hasta grandes cambios en la indu-
stria. Esto hace que el emprendedor se enfrente 
a una mayor vulnerabilidad a los cambios y 
a cómo vivirlos; esto se puede evidenciar en 
una mayor presión y una mayor exposición a 
factores de estrés laboral y personal que requie-
ren que el emprendedor sea entrenado en toma 
de decisiones bajo entornos difíciles, con poca 
información y con una gran probabilidad de 
riesgo. 

La integración entre trabajo y vida familiar 
se hace más pronunciada en la opción por el 
emprendimiento; de acuerdo a los entrevistados 
es necesario que el aspirante a emprendedor 
entienda que la opción que toma requiere una 
preparación para un cierto tipo y estilo de vida, 
más que negocios se trata de un proyecto de 
vida. Sin embargo, los entrevistados reconocen 
que existe una motivación a la recompensa que 
se vincula al esfuerzo invertido en un proyecto, 
esta motivación permite que la toma de riesgos 
se una a la expectativa de retribución y premio 
por su labor. Existe una recompensa que los 
entrevistados admiten como interesante, y es 
el reconocimiento social y el incremento de 
estatus como fruto del esfuerzo empresarial. 
Algunos de los entrevistados, sin embargo, 
reconocen que esto en lugar de ser una recom-
pensa se convierte en un factor más de presión, 
en la medida en que guardar las apariencias o 
la reputación es algo trascendental cuando la 
imagen personal está asociada a la imagen de 
la marca, producto o servicio ofrecido. 

El principal motivador para el emprendedor es 
la motivación del reto, que los entrevistados 
reconocen en la búsqueda diaria de nuevas 
oportunidades en el segmento de mercado 
que han escogido. Esta motivación los lleva a 
prepararse y adquirir nuevos conocimientos. 
Los entrevistados en su mayoría se definen 
como “buscadores de conocimiento”, se dejan 
llevar por su intuición para escoger información, 
asistir a eventos de formación y capacitación y 
superarse cada día a sí mismos. La orientación 
al logro puede encontrarse también en los 
entrevistados, quienes reconocen que constan-
temente se mantienen actualizados con el 
impulso de lograr colonizar nuevos mercados y 
nuevos consumidores. Algunos emprendedores 
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rhabían tenido preparación previa y cono-
cimientos en administración, gerencia, finanzas 
y gestión de recursos humanos y lograron 
capitalizar sus proyectos utilizando estos 
conocimientos. La mayoría de emprendedores 
entrevistados, sin embargo, reconoce que 
cuando iniciaron su proyecto no tenían mayores 
conocimientos de las áreas de conocimiento 
vinculadas a la gestión y la administración, 
sin embargo tenían la motivación para buscar 
capacitarse e informarse, este proceso se dio 
simultáneo a la implementación de su iniciativa 
emprendedora. 

Dentro de la creación y el diseño de la orga-
nización emprendedora es necesario tener 
en cuenta, de acuerdo a los entrevistados, la 
creación y el reforzamiento de un fuerte sentido 
de propiedad, el refuerzo de sentimientos de 
libertad y autonomía, la maximización de opor-
tunidades a través de una administración 
holística (esto es, que se vincule con todo el 
negocio y se involucre a fondo en los detalles), 
la tolerancia a la ambigüedad y la toma de 
decisión intuitiva, la responsabilidad de desar-
rollar una visión, la búsqueda de construcción 
del compromiso a largo plazo, la necesidad de 
construir redes de grupos de interés relevantes 
y el permitir los errores dentro de una cultura 
de aprendizaje y de gestión del conocimiento. 

5.	 Discusión

¿Hacia dónde van las tendencias de educación 
en emprendimiento? Aunque los estudi-
antes necesitan desarrollar sus habilidades 
y comprensión para los negocios, es nece-
sario prestar atención al desarrollo de las 
habilidades, atributos y comportamientos 
asociados al emprendimiento. Esto implica 
introducir nuevos módulos y cursos específi-
camente diseñados para desarrollar en ellos 
la conciencia y las características típicas de 
un emprendedor. De acuerdo a Ray (1997), 
entre los contenidos se hace necesario incluir 
habilidades de comunicación, –especialmente 
de persuasión–, habilidades creativas, habi-
lidades de pensamiento crítico, habilidades de 
liderazgo, habilidades de negociación, habili-
dades de resolución de problemas, habilidades 
de trabajo en equipo y construcción de redes, habi-
lidades de manejo del tiempo y habilidades de 
búsqueda de información. 

Estos contenidos por sí mismos no son sufici-
entes sin la creación de ambientes de aprendizaje 

que cambien la manera en que los estudiantes 
aprenden y refuerzan, no sólo el desarrollo de habi-
lidades, sino su capacidad de tomar propiedad y 
lidiar con la ambigüedad, la falta de certeza y el 
riesgo.

Mientras la orientación de la educación tradi-
cional se halla centrada en el pasado, el análisis 
crítico, el conocimiento pasivo, la manipu-
lación de los símbolos, la comunicación escrita, 
la objetividad y los conceptos, la educación 
para el emprendimiento debe estar basada en 
tomar énfasis en el futuro, la creatividad, la 
elaboración de puntos de vista superiores de 
los fenómenos, el conocimiento activo, el invo-
lucramiento emocional, la intervención en los 
eventos, la comunicación personal y la influ-
encia y búsqueda de oportunidades (Gibb, 
1987).

Kirby (1992), Olson y Bosserman (1984), 
sugieren que los individuos  exhibirán compor-
tamiento emprendedor cuando poseen una 
combinación de tres atributos: orientación al 
rol, que enfatiza la efectividad; habilidades para 
pensar intuitiva y racionalmente; y motivación, 
entendida como la fuerza orientadora detrás 
de la acción. Para lograr estos tres atributos es 
necesario adoptar una aproximación al apren-
dizaje que tenga los siguientes atributos:

-Primero: dar a los estudiantes propiedad 
sobre su propio aprendizaje, incluyendo la 
posibilidad de negociar con su profesor sus 
propios objetivos de aprendizaje, los recursos, 
actividades y procesos requeridos para conse-
guir estos objetivos y, sobre todo, la forma 
en la cual se determinará si los objetivos han 
sido conseguidos, con el fin de estimular la 
motivación, reducir la dependencia y proveer 
experiencia de orientación de rol. 

-Segundo: involucrar a los estudiantes en la 
solución de problemas en contextos reales 
y situaciones del mundo real. Orientar esta 
solución al trabajo en equipos, con el fin de 
desarrollar tanto el pensamiento intuitivo 
como el pensamiento racional, para reconocer 
la naturaleza polifacética de los problemas y 
soluciones y para propiciar la comunicación y 
la cooperación. 

-Tercero: animar a los estudiantes a formular 
decisiones sobre la base de información inmed-
iata, incompleta, dudable, así como información 
apropiada y generada por ellos mismos, esto 
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lo largo de sucesivas investigaciones que han 
mostrado que el pensamiento estratégico y la 
orientación estratégica son la clave de los atrib-
utos emprendedores (Atherton, 1997; Gibb 
& Scott, 1985). El pensamiento estratégico 
involucra una mezcla dinámica de valoración 
del futuro de la organización y cómo puede 
ser llevada a ese horizonte futuro; constante 
análisis de “qué pasaría si” aplicado a eventos 
y su impacto potencial en los negocios y la 
estrategia; ver el negocio siempre a partir de 
los ojos de los grupos de interés claves; buscar 
y perseguir las nuevas tendencias de gustos 
y elecciones de los consumidores; constante 
monitoreo del entorno de negocios; cono-
cimiento claro del estado del negocio, sus 
debilidades y fortalezas. 

El crecimiento de atributos emprendedores 
requiere pedagogías y metodologías diferentes. 
Ha habido una larga historia de simulaciones 
y juegos de rol diseñados para este propósito 
(McClelland y Winter, 1969; Spencer, 1983). 
El drama, por ejemplo, puede ser usado para 
calificar la empatía con grupos de interés, 
para valorar las estrategias de búsqueda de 
información y para desarrollar habilidades 
comunicativas y persuasivas.

La inteligencia emocional subraya la impor-
tancia del manejo de los sentimientos y afectos 
(Dulewicz, 2000, Goleman, 1996). En el centro 
de una gerencia exitosa de redes, socios y 
colaboradores se ubica el manejo emocional, 
la auto conciencia emocional, el manejo y 
armonización de las emociones con el proceso 
emprendedor, de toma de decisiones y asunción 
de riesgos. Así mismo es importante desarrollar 
la capacidad de leer las emociones de otros y 
comprender cómo las emociones impactan las 
comunicaciones y las acciones, esto con el fin 
de aplicar estos conocimientos en el proceso 
de gerencia y administración. Es de vital 
importancia conocer cómo la comunicación se 
encuentra afectada por los sentimientos que se 
hallan subyacentes a los valores identificados 
arriba y cómo estos sentimientos impactan la 
forma en que percibimos las cosas.

Es importante que el educador trabaje en la 
visión de proyecto de vida dentro del mundo 
empresarial. La labor de la universidad sería 
ayudar a los estudiantes a entender el mundo 
y la vida de una persona emprendedora dentro 
de una organización emprendedora. Una 
forma de crear esta visión es preguntar a los 
estudiantes qué cosas cambiarían al momento 

con el fin de estimular la efectividad y la habi-
lidad de decidir en ambientes inciertos. 

-Cuarto: proveer a los estudiantes de modelos 
que estén involucrados tanto en el proceso de 
aprendizaje como en el de valoración, con el fin 
de evidenciar la orientación de rol, la habilidad 
y la motivación. 

Ha sido demostrado por diversos autores, que 
los comportamientos, habilidades y atributos 
no son exclusivos de ciertos individuos pero 
pueden ser dominantes en unos individuos 
más que en otros. Diferentes individuos 
pueden tener una mezcla diferente y quizá 
una propensión diferente para desarrollar su 
capacidad. Estos comportamientos pueden 
ser practicados, desarrollados y aprendidos 
en algún grado, y ciertos ambientes; particu-
larmente los relacionados con administrar un 
negocio propio, los propician de forma privile-
giada (Gibb, 2000).

Se ha hecho una distinción entre comporta-
miento emprendedor efectivo (definido como 
realizar metas personales, organizacionales y 
sociales), y comportamiento emprendedor no 
efectivo (definido como basado en decisiones 
erráticas, con desperdicio de recursos y conse-
cución nula o parcial de metas). 

Definir el emprendimiento en términos de compor-
tamientos, habilidades y atributos necesarios 
para responder a problemas y oportunidades 
en un ambiente social, implica educar para 
contingencias y ciertas fortalezas individuales 
relacionadas con rasgos de comportamiento y 
diseño de organizaciones y planes de negocio. 
La definición de emprendimiento ha dejado 
campo a un modelo de emprendimiento que, 
siguiendo la metáfora del cuerpo humano, toma 
en cuenta los siguientes elementos: 

Un corazón de valores que se constituye en el 
objetivo más importante de un programa de 
educación en emprendimiento, donde se hace 
acento en la empatía y la adopción de valores 
emprendedores. Estos valores están asociados 
a la forma en que se hacen las cosas, en que 
se organizan, se sienten, se comunican, se 
comprenden y se piensan (Gibb, 2002a). Una 
lista de valores emprendedores asociados con 
“formas de hacer las cosas” y “formas de ser” 
son: 
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rde convertirse en emprendedores. El programa 
de educación en emprendimiento tendría como 
reto buscar la manera de construir capa-
cidades para ser excelente en ese cambio y 
disfrutarlo. Otra estrategia interesante es la 
de realizar junto con los estudiantes entre-
vistas a un amplio rango de individuos en 
su comunidad (trabajadores dependientes, 
informales, emprendedores, estatales, volun-
tarios) con el fin de explorar las motivaciones 
y grados de incertidumbre de cada categoría 
de trabajo; el objetivo es prepararlos para la 
transición al mundo del trabajo y al mundo del 
emprendimiento. 

Otra herramienta importante para desarro-
llar, es la capacidad de usar conocimiento 
basado en la experiencia y la experimentación. 
Los escritos de Lave y Wenger (1991) sobre la 
importancia del aprendizaje situado subrayan 
esto. En términos pedagógicos el reto consiste 
en maximizar la oportunidad para el uso y la 
práctica del conocimiento adquirido, de tal 
forma que sea posible simular el mundo del 
emprendedor por medio del aprendizaje, del 
proceso de investigar, hacer, implantar, apren-
der y cuestionar el conocimiento.

El desarrollo cognitivo es el enfoque central de 
varias aproximaciones orientadas a la recep-
ción del conocimiento, reconocimiento, juicio 
y recuerdo. De acuerdo a Ruohotie & Karanen 
(2000), el énfasis de la educación para el 
emprendimiento debe estar ubicado en los 
aspectos afectivos y motivacionales del apren-
dizaje. El desarrollo afectivo tiene que ver con 
la respuesta individual, los gustos, disgustos, 
sentimientos, emociones y estados de ánimo. 
El desarrollo motivacional tiene que ver con el 
impulso de dar sentido a la información. Cada 
uno de estos elementos resulta ser importante 
en el proceso de aprendizaje emprendedor 
y hasta ahora ha parecido no tener mucha 
relevancia dentro del diseño curricular de los 
programas de negocios.

El reto de los emprendedores independientes es 
gerenciar el negocio como un todo integrado. El 
reto para los educadores es desarrollar la capa-
cidad de anticipar contingencias y problemas, 
buscar conocimiento constantemente para 
prever tendencias y adaptarse a los cambios. 
Este énfasis en el problema no significa que 
el análisis conceptual se sacrifique, sino que 
se hace énfasis en el proceso de exploración 
de problemas que permita encontrar en ellas 
oportunidades.

Dentro del proceso de educación y formación 
para el emprendimiento no se puede pasar por 
alto la formación en la capacidad de “apren-
der a aprender” a partir de las relaciones con 
los grupos de interés del entorno. Crear la 
capacidad para el aprendizaje a partir de rela-
ciones es el secreto para construir relaciones 
honestas. La clave de este enfoque es identi-
ficar lo que los emprendedores necesitan saber 
de cada grupo de interés en cada fase del 
desarrollo de su organización. 

Dentro de este proceso, la labor del educador es 
ayudar al estudiante a identificar las oportuni-
dades en el contexto del individuo que pueden 
propiciar un comportamiento emprendedor, y 
como corolario de esto, el objetivo es ayudar 
a ese estudiante a desarrollar la habilidad de 
diseñar organizaciones en diferentes contextos 
y necesidades. Teniendo en cuenta la defin-
ición que da Gibb (1999) sobre organizaciones 
emprendedoras, éstas son aquellas que maxi-
mizan el potencial para los individuos que se 
encuentran dentro de ella y que propician el 
comportamiento emprendedor generando, en 
virtud de éste, satisfacción personal y desa-
rrollo de las potencialidades de la organización.

La identificación de oportunidades y la imple-
mentación de las mismas es uno de los grandes 
retos de la formación para el emprendimiento. 
El proceso por el cual se identifican necesi-
dades y se combinan dentro de conceptos de 
productos y servicios es fundamental en el 
proceso de comportamiento emprendedor y se 
puede encapsular dentro de la formación en 
gerencia de proyectos. La clave del éxito es que 
este proceso no sea demasiado formal o buro-
cratizado, sino que deje campo a la creatividad, 
la experimentación, el descubrimiento y el 
aprendizaje a través de los errores. 

La formación ética en consumo sostenible, 
en responsabilidad social y en creatividad e 
innovación, son críticas dentro del proceso de 
emprendimiento. Gibb (1999) señala como 
una de las fallas más notables en el comporta-
miento emprendedor el juego sucio, la trampa y 
la ventaja que algunos emprendedores aplican 
en su particular forma de hacer negocios y 
diseños organizacionales que defraudan a los 
grupos de interés, a consumidores, inversionistas 
y empleados. La inteligencia moral resulta 
crítica para que las motivaciones intrínsecas 
del proceso de emprendimiento no terminen 
por volver al individuo en un ser egoísta, utili-
tarista e inescrupuloso que no le importan los 
medios con tal de lograr sus fines.
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de un modelo de formación en emprendimiento 
es identificar las fuentes de incertidumbre y 
complejidad que crean la necesidad de una 
sociedad orientada hacia el emprendimiento. 
Ha sido mostrado por autores como Gibb 
(1999) que una aproximación útil consiste en 
explorar el impacto de la globalización en la 
sociedad como un todo, desde el diseño de orga-
nizaciones hasta la vida de los trabajadores, 
consumidores y miembros de familias. El 
valor de este énfasis reside en que, en general, 
la globalización parece ser el disparador de 
políticas enfocadas en el emprendimiento. El 
reto es ver este tema más allá de la orientación 
de mercadeo a partir de un flujo de certezas 
e incertidumbre que permean la actividad 
de organizaciones y que van más allá de las 
simples presiones del mercado. 

Un modelo de formación en el emprendimiento 
implica considerar una mayor integración del 
conocimiento (dentro de facultades y departa-
mentos, entre varias disciplinas de las ciencias 
sociales, entre campos de artes y ciencias y 
entre conocimiento tácito y explícito) e implica 
también un mayor esfuerzo de enseñanza 
interdisciplinaria, pues como lo ha mostrado 
este trabajo, la labor de pedagogía debe estar 
dirigida por administradores, psicólogos, 
antropólogos, artistas, sociólogos y un amplio 
espectro profesional. Este modelo requiere 
abrir el espacio al desarrollo del conocimiento 
basado en la experiencia, demanda considerar 
una innovación en los procesos de evaluación y 
acreditación y por último requiere cambios en 
las bases filosóficas del aprendizaje, particu-
larmente en el campo de la administración 
(Ghostal, 2005; Mintzberg, 2004). 
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