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& RESUMEN EJECUTIVO

Al complicarse el acceso a los recursos,
muchos directivos ven cémo el mundo que
conocian desaparece y deja paso a otro muy
diferente. Todos los emprendedores han
tenido que enfrentarse al reto de demostrar su
solvencia sin poder avalarla con pruebas. Su
experiencia resulta muy til para los directivos
que, tal vez por primera vez, han de obtener
financiacidn para los grandes proyectos que
impulsaran su carrera profesional.

A la hora de atraer a los inversores, los
emprendedores de éxito saben que la credibi-
lidad es fundamental. Para causar una buena
impresién utilizan una serie de estrategias que
los autores han clasificado en cuatro tipos.
Mediante estos gestos simbdélicos pero tam-
bién practicos, un emprendedor habil puede
ganarse la confianza de los inversores aun
cuando tenga poca experiencia. En la carrera
por hacerse con unos recursos cada vez mas
escasos, los directivos harian bien en cotejar
sus estrategias con este repertorio infalible.

onseguir los recursos necesarios

—desde capital a inversores, clien-

tes, consejeros, socios estratégicos

o empleados- es una de las tareas
esenciales de toda empresa que desee llevar a
cabo un proyecto importante. Las restriccio-
nes a los recursos, principalmente los finan-
cieros, supone un gran reto para las empresas,
por muy consolidadas que estén. La crisis de li-
quidez estaobligando alos directivos a ser mas
proactivos en la busqueda y obtencién de re-
cursos. Aunque “un euro ahorrado es un euro
ganado”, la reduccidn de costes, por si sola,
tiene sus limites. Unavez se agota esta opcion,
alos directivos no les queda mas remedio que
hallar otras férmulas viables de desarrollar
nuevos negocios. Hay muchas posibilidades,
desde lanzar negocios en mercados conoci-
dos hasta introducirse en mercados nuevos,
posiblemente en otros paises. Pero todas estas
decisiones conllevan adentrarse en territorios
inexploradosy, porlo general, exigen unacan-
tidad importante de recursos. Los directivos
pueden aprender de los emprendedores, para
quienes lo desconocido es lo mds habitual del
mundo.

Los emprendedores saben que para hacer
realidad los negocios de sus suefios han de
demostrar a los proveedores de recursos que
sonde fiar. Antes de comprometerse, los pro-

veedores quieren algun tipo de garantia, como
un historial de éxitos, algo de lo que, por defi-
nicidén, carecen las nuevas empresas. Los di-
rectivos que quieren lanzar nuevos negocios
y proyectos experimentan hoy algo parecido
alo que afrontan los emprendedores que no
cuentan con el respaldo de unos patrocinado-
res generosos.

Para aumentar sus posibilidades de éxito
en un clima econémico adverso, a los directi-
vos les convendria pensar y actuar como los
emprendedores. Pero, éien qué consiste una
gestion emprendedora? En lugar de intentar
encajar el comportamiento de los emprende-
dores en modelos tedricos, hemos abordado
esta cuestion sin preconcepciones, intentan-
do descubrir qué actividades hacen que unos
emprendedores tengan mds éxito que otros a
lahora de obtener recursos.

Durante tres afios hemos entrevistado en
varias ocasiones a una muestra importante de
emprendedores del Reino Unido que habian
iniciado un negocio en los 18 meses previos o
pensaban hacerlo en un plazo de seis meses.
Nos aseguramos de que los candidatos selec-
cionados poseian una educacién, conocimien-
tos, destrezasy experiencia similares, de forma
que fuera mds facil identificar las diferencias
decomportamientodelos emprendedoresyen
qué medida dichas diferencias eran decisivas.
Al mismo tiempo, tuvimos mucho cuidado de
no mezclar peras con manzanas, es decir, bus-
camos contextos y niveles de dificultad pare-
cidos. El resultado fueron siete casos compa-
rables que representaban diversos sectores,
desde los servicios financieros al turismo, el
software o las energias renovables. Ademds de
las entrevistas personales con los emprende-
dores, hablamos con proveedores de recursos
clave, como firmas de capital riesgo, provee-
dores, empleados y consejeros, para averiguar
qué comportamientos les convencieron para
comprometer sus recursosy cudles no.

La importancia de los gestos

Los emprendedores de éxito se distinguen de
sus colegas menos hdbiles por volcarse en au-
mentar su credibilidad y ganarse a los provee-
dores de recursos. Lo logran mediante gestos
simbdlicos, es decir, transmitiendo unaimagen
cuyo significado social es el que las otras partes
esperande ellos.

A partir de nuestra investigaciéon hemos
identificadounrepertorio de estrategias comu-
nes a todos los emprendedores de éxito en los
sectores estudiados. Estamos convencidos de
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que a otros empresarios y directivos, también
afectados por larestriccion del crédito, les iria
bien sopesarlas e incluso emularlas.

Hemos clasificado estos gestos simbolicos
en cuatro categorias de comportamiento que
transmiten: credibilidad personal, profesio-
nalidad, logros empresariales y relaciones de
calidad con los grupos de interés.

Ilustramos cadaunade estas categorias con
ejemplos de gestos practicos cargados de sim-
bolismo. Transmiten argumentos convincentes
y dejan impresiones duraderas, lo cual afianza
la credibilidad de los emprendedores a ojos de
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los proveedores de recursos mas precavidos.
Pero ese simbolismo no significa que los gestos
sean meramente decorativos. Después de todo,
alosinversores avezados, por ejemplo,no seles
puede embaucar tan facilmente. Para resultar
convincentes, los argumentos han de ser soli-
dosademads de simbdlicos.

Credibilidad personal

Hégase estas preguntas: ¢Parezco el tipo de
persona capaz de crear una empresa? Y sila
empresaya existe, édoylaimpresién de ser un
directivo competente que puede gestionar un
proyecto complejo y de envergadura? {Hasta
qué punto estoy comprometido personalmen-
te conel proyecto que intento “vender” a otros
para que inviertan su tiempo, dinero, capital
humano o equipo?

REVELE sus RAices. Todos los emprendedores
delamuestra se habian graduado en la misma
escuelade negocios, unade las mds importan-
tes. Pero los que tuvieron mds éxito con los
proveedores de recursos fueron quienes se lo
hicieron saber.

“Soybastante escéptico conlos MBA”, con-
fes6 un inversor de capital riesgo. “Pero ayudo
elhechode que [nosdijeraque] habiaestudiado
enunareputada escuela de negocios”.

Poseer un MBA no distingue tanto al direc-
tivo como que lo haya obtenido en una institu-
cién reconocida. Si ha estudiado en una buena
escuela, digalo. Es una manera muy sencilla de
demostrar sucompetenciayganarla confianza
delinversor. Ademds de poner de relieve subue-
naformacién, prueba que sele considerd digno
de seradmitido enunainstitucién de prestigio.

Este ejemplo muestra que, en general, las
“raices”, la pertenencia a un grupo cuyo sig-
nificado los inversores potenciales valoran
mucho, son de gran ayuda. Dependiendo de la
situacién, estas raices abarcan desde el institu-
to donde estudié hasta su ciudad de nacimien-
to, las asociaciones profesionales de las que es
miembro, los vinculos familiares y sus amista-
des. Todos estos datos transmiten laimpresion
de que se puede confiar més en alguien que en
sus competidores.

DE EJEMPLO CON SU SALARIO. Recibir un salario muy
bajo, uno simbélico o incluso renunciar a cual-
quier tipo de sueldo esttiladosniveles. Anivel
practico,aunque importante, reduce los costes
oloseliminadel todo, algofundamental cuando
no hay mucho dinero. A nivel simbdlico, trans-
mite sucompromiso total con un negocio en el
que cree. Silos miembros de una empresa, es-
pecialmente los fundadores, estan dispuestos
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