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Objetivo del capitulo

El estudio de la creatividad, la innovacion y el capital
intelectual, se suele realizar con enfoque cualitativo
justificAindose desde la subjetividad de la medicion,
se ha realizado de forma aislada buscando incentivar
su desarrollo en diferentes tipos de sujetos; sin
embargo, no siempre se cuenta con instrumentos
validos, confiables y estandarizados a diferentes tipos
de poblaciones, como en este caso, cuando se trata de
docentes de nivel licenciatura o pregrado.

El objetivo de este capitulo es determinar el analisis
de fiabilidad de la creatividad, innovacién y capital
intelectual en docentes de licenciatura y posgrado en
México. Se aplico una escala tipo Likert de 23 items a
16 catedraticos que imparten clases en la licenciatura
de mercadotecnia, en una institucion educativa privada
de nivel superior en el municipio de Mineral de la
Reforma, Hidalgo, México. Los datos se analizaron
mediante el software SPSS v.20.

Los resultados de la prueba piloto fueron positivos,
se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.917
con la eliminacion de tres items quedando la escala
con 19 items. Este resultado permite una medicion
confiable de las variables en cuestion, posibilitando
analizar tanto el comportamiento de las variables de
forma individual, la realizacién de analisis factoriales,
posibles correlaciones e incluso la construccion de
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modelos tedricos que expliquen posibles relaciones
causales entre variables con la finalidad de contribuir
a la toma de decisiones para el desarrollo del factor
humano y de ventajas competitivas.
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Introduccion

Hoy en dia el desarrollo deideas creativas einnovadoras
ha permitido la mejora de organizaciones, sin embargo,
se ha convertido en uno de los rubros olvidados por
parte de los empresarios; de igual forma el capital
intelectual se ha transformado en una temadtica que
pretende medir actividades intangibles tal es el caso
de la creatividad e innovacion que los colaboradores
impregnan en su actividad diaria.

Este tema se ha girado a todo tipo de industrias, incluso
en las instituciones educativas donde se pretende
generar conocimiento a partir de los docentes,
administrativos y el impacto que se impregne a los
alumnos. “A nivel mundial los sistemas de educacion
superior estdn siendo sometidos a fuertes presiones
para elevar la calidad de su ensefnanza hasta el punto
que ésta se ha convertido en su prioridad estratégica”
(Hativa & Goodyear, 2013), y con ello la necesidad de
generar ventajas competitivas y un valor afiadido de
los intangibles que puedan reflejar un valor adicional
a los bienes muebles e inmuebles propiedad de las
instituciones.

Los docentes de nivel licenciatura juegan un papel
interesante en cuanto a la formacion del alumnado y
representan un elemento primordial para el éxito o
fracaso de la institucion. Sin embargo, para la presente
investigacion se tomaran como objeto de estudio a los
docentes de nivel licenciatura que cuenten con
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licenciatura en mercadotecnia; esto derivado a que es
el perfil enfocado a la creatividad e innovacion.

Este capitulo esta centrado en la tematica del capital
intelectual el cual tiene sus inicios en la gestién del
conocimiento, la cual es la gestion de los intangibles,
esta linea de investigacion se ha desarrollado
por diferentes autores que al final han propuesto
diferentes teorias que han aportado conocimiento en
el campo del tema; “Varios tedricos de la gestion de
empresas han contribuido a la evolucion de la gestion
del conocimiento, entre ellos Peter Drucker, Paul
Strassmann y Peter Senge en los EE.UU.” (Valhondo,
2010). Dichos autores han mostrado los inicios y
evolucion del tema de gestion del conocimiento
aportando las nuevas formas de concepcion en las
organizaciones.
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Gestion del conocimiento

través de la evolucion citada anteriormente se

ha concebido que el efecto de la gestion del
conocimiento se centra en que “al ser el conocimiento
individual un recurso valioso, raro y con poca
posibilidad de imitar, y como tal fuente de ventaja
competitiva, las personas deben buscar la forma mas
eficiente y efectiva de gestionarlo” (Encinas, 2014), es
por ello que las universidades cuentan con el recurso
humano como principal fuente de habilidades que
aportan mejoras a la institucion, pero en muchas de
las ocasiones no es correctamente guiada a generar
beneficios que apoyen al ente educativo, al colaborador
o incluso a la sociedad.

En la Figura 1 se presenta la informacion sobre la
evolucion del término de gestion del conocimiento
que se origina principalmente en Estados Unidos de
América, donde se tiene una aceptacion de la tematica
y con ello la implementacién en las empresas hasta

Figura 1. Evolucién de la gestion del conocimiento
de los afios 70 a los 90.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Bedoya, 2015
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EVOLUCION DE LA GESTION DEL CONOCIMIENTO

ANOS 70

SE HABLA DE LA DIFUSION DE LA
INNOVACION, TRANSFERENCIA DE LA
TECNOLOGIA Y LA IMPLEMENTACION
DE ESTOS CONCEPTOS EN LAS
ORGANIZACIONES

.

ANDS 80

SE LANZA EL SISTEMA OE GESTION
DEL GONOCINNENTO A TRAVES DE
INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y SISTEMAS
EXPERTOS. EL TERMIND “GESTION
DEL CONOCIMIENTD" SE INTRODUCE

—_—

ANOS 90

EN ESTADOS UMIDOS CONSULTORAS
LANZAN PROGRAMAS DE GESTION DEL
CONOCIMIENTO, SE  DIFUNDE EN
CONFERENCIAS Y SEMINARIOS EL TEMA.
SE REALIZAN INVESTIGACIONES EN

ENLAS ORGANIZACIONES Y PRIMERAS | | EMPRESAS EUROPEAS, SE RELACIONA EL
PUBLICACIONES DE LA TEMATICA TEMA CON COMPETITIVIDAD,
REINGENIERIA Y RIESGD

>
)

Posterior a la aceptacion, la generacion de estrategias
y modelos para gestionar el conocimiento, las
organizaciones identifican al conocimiento como
una herramienta que deriva de la evolucion de la
tecnologia y procesos de interaccion del personal que
apoya al distingo empresarial dando la oportunidad de
ofertar mejores bienes y servicios a la comunidad. Asi,
las empresas, como entes economicos y la economia,
se enfrentan a la transformacion en todos los ambitos,
como consecuencia del desarrollo e implementacion
de nuevas tecnologias, gracias a las cuales se ha
desarrollado el conocimiento el cual se emplea como
una ventaja de las empresas (Fonseca, 2013).

Conbase enloanterior, las empresas e instituciones que
identifican que las ventajas competitivas pueden estar
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acompanadas de procesos de gestion del conocimiento,
tienden a ser organizaciones que cuidan, desarrollan
y fomentan entre sus colaboradores estrategias de
gestion que incrementan el nivel de conocimiento o
la aplicacién de ideas adquiridas en algin momento
por los colaboradores y que hay que evaluar, planear,
generar procesos y poner en prictica para tener
parametros de comparacion.

En cuanto a la aplicabilidad en universidades, la
gestion del conocimiento surge dia a dia, con apoyo
de los docentes que a través de ideas creativas e
innovadoras logran que se generen estrategias que
permitan el desarrollo intelectual en el alumnado y
en la organizacion en general. El objetivo basico de
la gestion del conocimiento “consiste en gestionar el
cambio para obtener una ventaja competitiva en un
mercado cada vez mas global, a través del aprendizaje
permanente que potencie y facilite el desarrollo de
las competencias de cada uno de los miembros de la
organizacion” (Angulo, 2015). Con ello, la mejora
en procesos, la planeacion, desarrollo y fomento
de actividades que mejoren las condiciones de la
institucion ya sea educativa o de cualquier otra indole e
invita a generar conocimiento que se convertird en una
distincion que no podra igualarse por la competencia,
a su vez se considera un intangible que crea valor en
el mercado.
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Activos intangibles

En el desarrollo de la temadtica de gestion del
conocimiento nace el concepto de activo intangible
como una nueva oportunidad de valuarlos debido a
su complejidad; puesto que “los intangibles tienen
su origen en los conocimientos, habilidades, valores
y actitudes de las personas” (Gonzilez, 2014); es
decir, son aquellos que forman parte de los bienes
y derechos de la empresa, pero que tienden a ser
complejos en el momento de ser medibles, es por ello
que inclusive en México muy pocas empresas los han
valuado e integrado en sus estados financieros, ya que
aun no se ha generado una reglamentacion oficial de
forma obligatoria en territorio mexicano para que las
empresas lo realicen.

En trabajos como los de Sveiby, Bueno, Edvinsson
y Malone asi como Nevado y Sukhdev (citados en
Herrera, 2013), se establece que “las empresas tenian
un alto volumen de activos tangibles; actualmente, han
cobrado relevancia los intangibles como las relaciones
y alianzas con los clientes, proveedores, competidores,
asi como el desarrollo de nuevas tecnologias”, esto ha
permitido que los empresarios presten atencion a lo
que son sus activos intangibles y con ello la forma en
que miden el valor de los bienes intangibles con los
que disponen para generar mejores estrategias de
venta, posicionamiento, alianzas y desarrollo de la
innovacion tecnoldgica como fuente de generacion de
sistemas, procesos, procedimientos que beneficien a la
organizacion.
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Kaplan & Norton (2014) establecen que “todas las
empresas de hoy en dia crean un valor sostenible
mediante la potencializacion de sus activos intangibles:
capital humano, bases de datos y sistemas informacion,
procesos de alta calidad, relaciones con los clientes,
marcas, capacidad de innovacion, cultura”, por lo que
este concepto también tiene aplicabilidad en cuanto
a las universidades y la forma en la que los docentes
enfrentan sus actividades dentro del aula, por ejemplo,
su habilidad de generar ideas creativas y llevarlas a un
proceso de innovacion que cree valor a la universidad.
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Capital intelectual

De tal manera que el capital intelectual es considerado
un activo intangible que permite a la empresa
el reconocer, crear, transformar y distribuir el
conocimiento para sistematizarlo, desarrollarlo e
implementarlo en beneficio organizacional; el término
capital intelectual se encuentra ligado con el recurso
humano respecto al desarrollo de habilidades, sin
embargo no es asi, pues va mas alla de solo un proceso
cognitivo; Villegas, Hernindez & Salazar (2016)
sefialan que “los elementos que caracterizan a la nueva
economia global son la era del conocimiento y la
mentefactura (trabajador del conocimiento) en donde
el capital intelectual se ha convertido en el factor
estratégico del nuevo paradigma de la competitividad
al ser inteligentes en la organizacion, flexibles en la
produccion y agiles en la comercializacion”, lo cual se
ha adaptado en universidades donde se promueve que
los colaboradores realicen aportaciones con la finalidad
de mejorar las condiciones y que se evolucione a una
nueva era del conocimiento aprovechindolo como
ventaja competitiva.

Barrutieta (2011) explica que “el capital intelectual
de una empresa o cualquier otra entidad no sdlo
comprende el registro de una patente, una marca o un
disefo. Es todo aquello dirigido a innovar, en cualquier
aspecto y ambito de la empresa”, ahora es la gestion
de las aportaciones, sistemas, procedimientos que
generen valor a las instituciones inclusive las ideas
creativas e innovadoras que el docente proporcione
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a la universidad, derivado de que existen perfiles
académicos tales como el del mercadologo que se basa
en procesos creativos e implementacion de innovacion.

Edvinsson y Malone (1997 citados por Villegas,
Hernandez & Salazar, 2016) establecen que el capital
intelectuales“laposesiondeconocimientos,experiencia
aplicada, tecnologia organizativa, relaciones con los
clientes y destrezas profesionales que proporcionan
una ventaja competitiva en el mercado”, es por ello,
que las universidades poseen en gran manera el
manejo de habilidades por parte de los docentes,
llegando hasta la generacion de sistematizacion pero
sobre todo el desarrollo de innovacion dentro de los
procesos de aprendizaje con los alumnos y esto dando
como resultado un valor adicional.

Pérez & Tangarife (2013) citan multiples trabajos como
los de Bontis, Roos, Roos, Dragonetti y Edvinsson,
Stewart, Sveiby, Edvinsson y Malone, Saint-Onge,
Sullivan y Edvinsson y Palomo, que se centran en
el estudio del capital intelectual y coinciden en que
estd conformado por tres elementos: capital humano,
capital estructural o interno, y capital relacional o
externo. A partir de esta estructura se propone el
presente trabajo. En términos pricticos, es relevante
el desarrollo del capital intelectual a partir de procesos
como la creatividad en los grupos humanos.

Segredo (2015) sefala que la creatividad es “la clave
del desarrollo en las organizaciones estd en tener en
cuenta la creatividad, motivacion, compromiso de las
personas que participan en ella”, también es fuente de
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innovacion que genera beneficios econdmicos, sociales
y tecnologicos en las empresas, de ahi el interés de su
incorporacion en el presente trabajo.

El capital intelectual desde la postura adoptada por
Villegas, Hernandez & Salazar (2016) considera al
capital humano, el capital estructural y el capital
relacional como dimensiones. El capital humano
abarca las capacidades personales de los integrantes de
la organizacion, el capital estructural a todas aquellas
mejoras y estructuras que los integrantes generan e
implementan en la organizacion, que incluso cuando
las personas terminan su relacion laboral con la
organizacion, quedan como parte de sus formas de
trabajo y desempeno, finalmente el capital relacional
incluye a las relaciones de las personas, como parte
de la organizacion, con otros entes y personas con
quienes comparte intereses y trabajo colaborativo, que
de cierta forma implicita se pueden relacionar con la
creatividad y la innovacion.



288

Creatividad

La creatividad es una habilidad del ser humano v,
por lo tanto, se vincula a su propia naturaleza. Asi,
“la creatividad es importante para lograr adaptarse
a nuevos contextos propiciados por los cambios
constantes que ocurren en la sociedad. Incluso algunos
autores hablan de que la creatividad es el verdadero
motor del progreso” (Lopez & Llamas, 2016). La
creatividad es en si, un proceso mediante el cual se
generan nuevas ideas para solucionar o enfrentar una
situacion buscando tomar la mejor decision evitando
afectar las circunstancias.

Wallas (1926 citado por Boccardo, 2018) sefala
que el pensamiento creativo es un proceso creativo
que esta conformado por cuatro fases: preparacion,
incubacion, iluminacién y verificacion. En este
proceso los individuos desarrollan pensamientos
segin las circunstancias que acontezcan en el
momento, relacionado con las actividades del docente
en mercadotecnia tiene una fuerte relacion derivado
a su perfil y el desarrollo de ideas para enfrentar la
percepcion de los consumidores.

Por otra parte, la forma la que se genera la creatividad
tiene que ver con laformade producirideas y responder
ante las situaciones, de tal modo que el cientifico
Taylor (1959 citado por Nufez, 2015), distingue en la
creatividad cinco formas o niveles: expresivo (formas
para expresar sentimientos), productivo (incremento
de la técnica de ejecucion), inventivo (invencion para
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descubrir nuevas realidades), innovador (originalidad)
y emergente (creacion de principios nuevos).

Al igual es necesario conocer otros estudios y
aportaciones de personas que analizaron el proceso
creativo, pero desde otra perspectiva tal es el caso de
Koestler (1970) quien conecta las fases de este proceso
con los estados de conciencia, separando el proceso en
tres etapas: “la 16gica (abarca hasta soluciones base),
la intuitiva (se replantean las soluciones y se produce
la iluminacién) y la critica (se analiza, verifica y da
ultimos ajustes)”. Son los estados en los que se puede
generar la creatividad y con ello el uso de los estados
de conciencia.

En las universidades es necesario que el personal
docente cuente con habilidades para el desarrollo
de actividades para que los estudiantes desarrollen
destrezas como la creatividad. La promocion de las
habilidades creativas “tiene que ver con la competencia
para hacer asociaciones, establecer relaciones,
combinaciones e integracion de ideas y conceptos de
manera desacostumbrada, disimil, diferente o Unica,
cuyo resultado sea revolucionario” (Hernindez,
Alvarado & Luna, 2015). Por esta razon, es de suponer
que los docentes de las dreas de mercadotecnia cuenten
con la habilidad de la creatividad, estas pueden
derivarse o reforzarse de sus actividades laborales,
lo que les permite aportar estrategias que ayudan a
generar mejores decisiones, sin embargo, no siempre
son aprovechadas ya sea por ceguera operacional o
bien por actitudes y creencias del entorno.
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De tal modo, para que los colaboradores generen
propuestas creativas es necesario que se incentive
a realizarlo, los autores Carro, Sarmiento & Rosano
(2017) definen “que una empresa sea exitosa en
la actualidad, debe buscar nuevas estrategias para
generar valor en sus productos y procesos con un
enfoque sustentable a través de una cultura que valore
la creatividad e innovacion de sus miembros”, dando
comoresultadomejoresaportaciones einclusive nuevas
estrategias que retribuyen en mejorar la fidelidad de los
colaboradores, los recursos econémicos y sobre todo
la inclusion de los docentes en las universidades para
fomentar el desarrollo de conocimiento y creatividad
en los alumnos, dejando como referencia un valor
intangible para la institucion.

Una de las cualidades que el recurso humano posee
es el desarrollo de la creatividad, para Elisondo,
Donolo & Rinaudo (2013) sustentan que “todas las
personas disponen de capacidades creativas, es posible
desarrollar procesos creativos en diferentes contextos y
es necesario crear ocasiones en los entornos educativos
para que dichas capacidades sean desarrolladas”, de
tal forma que en cualquier institucion educativa los
docentes pueden desarrollar la creatividad y buscar la
aplicabilidad de dichas ideas para la implementacion
de la innovacion.

Entre las estructuras teoéricas que se han utilizado
para la medicion de la creatividad estd la propuesta
de Rogers (1959) que considera como dimensiones
a la facilidad para la formulacion de problemas y
concrecion de focos creativos y al liderazgo creativo. La
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primera es referida como una habilidad en los sujetos
para determinar problemas que requieren soluciones
diferenciadas y, la segunda, como una cualidad del lider
para la promocidn de la creacion de las mismas, lo que
de forma implicita se puede pensar estad relacionado
con la innovacion.
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Innovacion

La innovacion es una caracteristica que se ha estudiado
en diferentes ambitos ya que es una de las herramientas
que permite generar nuevas Opticas para enfrentar
una idea, situacion o problemdtica; es asi que, “la
tendencia es hacia un enfoque de la innovacién no
solo en su dimension tecnolégica, sino también en las
dimensiones organizativas, sociales, institucionales,
culturales y politicas” (Arredondo, Viazquez & De la
Garza, 2016). Mostrando que las ideas creativas deben
impulsar la implementacion para poder materializarlo
y considerarlo una innovacion; dentro de las aulas
universitarias es comdin encontrar que los docentes
innoven sobre actividades que permitan al alumno
contextualizar o implementar el conocimiento
adquirido, y es aiun mayor el impacto sobre materias
que permiten el desarrollo de ideas creativas tal es el
caso de materias del drea de mercadotecnia.

Comunmente la innovaciéon estd relacionada con
el poder comercializar los productos o servicios es
decir, poder generar recursos econémicos a partir
de un proceso creativo, sin embargo el termino de
innovacion se ha adaptado segtin el ambito en el que
se encuentre aplicada y es asi que “la innovacion
describe la forma como una organizacion crea valor a
través de un nuevo conocimiento o por usos nuevos
del conocimiento existente, que puede expresarse
mediante nuevos productos o servicios, nuevos
modelos de negocios, técnicas administrativas y
estructuras organizacionales” (Jamrog, Vickers & Bear,
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2006). Estoimplica que el docente universitario tiene la
capacidad de generar innovacion en el aula, lo que dara
posibilidad de que el alumno aproveche, comprenda
y aplique de manera adecuada los conocimientos y
que ello represente un aumento en el valor del capital
intelectual de la universidad.

Segun Madero & Barboza (2015), la innovacion se
debe “tomar como el proceso que enfoca el negocio
hacia oportunidades que existen en los mercados
actuales, tratando de verlos de una manera distinta
y entregar a los clientes productos y/o servicios que
sean diferenciadores”. Es como de esta manera la
innovacion se presenta en el dmbito académico en
areas de mercadotecnia donde se impulsa el desarrollo
u oferta de productos o servicios donde se busca
satisfacer al cliente de manera eficaz y eficiente.

La innovacion es una de las cualidades que se
desarrollan con el paso del tiempo y con apoyo en
las vivencias que tenga el individuo. Sin embargo, las
instituciones educativas son las que mas aportan en
este tipo de temadticas ya que son las encargadas de
desarrollar habilidades cognitivas y de creatividad
a partir de cuestiones tedricas que permitan que el
alumno innove y proponga posibles soluciones. Para
que se incremente considerablemente la innovacion “se
demanda una amplia colaboracién en la investigacion
y el desarrollo tecnoldgico entre las universidades y
la industria” (Castro, Pefia & Guillen, 2016). Ya que
tienen un vinculo importante entre los alumnos y las
necesidades requeridas por el sector privado.
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Aplicando la innovaciéon y enfocindola al dmbito
del conocimiento, puede darse en relacion a la
transformacién, impacto, evolucion, cognicidn,
disension, conocimiento, talento, patente, modelo
y sistema (Ramirez & Lugo, 2020); situacion que
trae consigo que el docente con un perfil profesional
creativo pueda desarrollar innovacion en cualquiera
de estos elementos. De tal modo que, para Baumann,
Mantay, Swanger, Saganski & Stepke (2016) la
innovacién en el imbito de la educacion debe adoptarse
de manera holistica e inclusiva: es decir, las empresas,
los estudiantes, los proveedores de educacion, las
comunidades y las organizaciones politicas deben
integrarlos objetos delainnovacion entodoslos niveles.
Esto demostrando que no solamente la innovacion es
un resultado de la comercializacion, sino también en la
forma en la que se adquiere el conocimiento.

Segun Aguiar, Velizquez & Aguiar (2019) lainnovacion
integrada a los procesos educativos, sus principios y
enfoques,implicaeldesarrollodeunaculturaacadémica
donde las relaciones innovadoras estin basadas en
la cooperacion y responsabilidad compartida entre
docentes y estudiantes. Es por ello que se puede
comprender que uno de los roles de los docentes con
perfiles de mercadotecnia es aplicar constantemente
la creatividad e innovacion para abordar los temas
relacionados con la prictica profesional, brindando
de nuevas estrategias de aprendizaje a los alumnos y
a su vez aportando nuevas metodologias en el aula sin
perder de vista que tanto el docente como el alumno
cuentan con un rol para que pueda ser implementada
y considerada innovacion.
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Paralamedicion de lainnovaciéon una de las estructuras
teoricas que se han utilizado es la propuesta de no esta
en las referencias que integra a las dimensiones de
cultura de la innovacién y la innovacion en la cadena
de valor. Respecto de la cultura a la adopcion de la
innovacion como forma de actuacién transmitida y
aceptada en la organizacién y, a la cadena de valor,
como una forma implicita de actuacién en procesos,
adopcion tecnoldgica y de practicas de efectividad,
en ambas se aprecia una relacion implicita con la
creatividad y el capital intelectual, sobre todo con el
capital relacional.
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El profesional de la mercadotecnia y su rol como
docente universitario

En relacion a lo anterior, se ha sefialado que tanto
profesores como estudiantes de nivel superior
desarrollen acciones de investigacion y desarrollo,
lo que implica el desarrollo de la innovacion
(Barbon & Fernandez, 2016). Esto con la finalidad
de que el desarrollo de la innovacion aporte nuevas
oportunidades de mejora o implementacion de las
organizaciones, pero es necesario recalcar que la
innovacion no es concebida por todos de la misma
manera, inclusive los docentes y alumnos deben
encontrarse en un ambiente propicio para investigar
y proponer soluciones que beneficien el sector donde
se desempenan. Tal es el caso de los perfiles de
mercadotecnia, donde se busca la implementacion de
estrategias que permitan que el consumidor de bienes o
servicios satisfaga las necesidades; esto solo puede ser
logrado por los mercaddlogos a través del desarrollo y
aplicabilidad de ideas creativas dando como resultado
innovacion.

En las universidades hoy por hoy se comienza a tomar
importancia a tematicas de intangibles como lo son la
creatividad e innovacion. Segun Alfaro, Gil-Lafuente
& Alfaro (2015) “a medida que los académicos y
los profesionales adquieren conocimientos sobre
innovaciéon, surgen tendencias, puntos de vista y
practicas”. Dando la posibilidad a los docentes de
generar nuevas estrategias de aprendizaje donde los
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alumnos aprovechen y desenvuelvan su creatividad
e innovacion y a su vez se promueva el desarrollo de
conocimiento que dejara para la institucion un valor
social, economico y de imagen.

Es por tal motivo que las instituciones educativas estan
invirtiendo en algunas propuestas para que el capital
humano aporte nuevas ideas, se gestione la revision de
esas propuestas y se pueda proponer como alternativa
de solucién. Castro, Pefia & Guillen (2016) definen
que para “lograr una mayor innovacion se precisa una
mayor inversion en investigacion y desarrollo (I+D),
especialmente del sector privado”. Las universidades
privadas cada vez mas cuentan con departamentos
especificos que desarrollan investigaciones y con ello
alternativas de gestionar nuevo conocimiento y dar
mayor valor ala empresa dentro del mercado con apoyo
de intangibles como lo son la creatividad e innovacion
buscando una ventaja competitiva.

En cuanto a las instituciones de educacion superior
se han encargado de preparar a los alumnos en
diversas licenciaturas, donde se requiere el apoyo
de docentes con perfiles creativos e innovadores tal
es el caso de los académicos de mercadotecnia que
por sus actividades laborales son demandados por el
desarrollo de creatividad e innovacion. Para Larios
(2014), la mercadotecnia se puede definir como una
“herramienta estratégica de la gestion, que permite
satisfacer las necesidades y deseos de un mercado
especifico, a través de la comercializacion (intercambio
y venta) de un producto, de forma directa o indirecta”,
por lo cual, el docente debe establecer estrategias de
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aprendizaje basadas en creatividad e innovacién cuya
finalidad es la aplicabilidad en el ambito laboral y con
ello el despertar su pensamiento creativo e innovador
para generar ideas y propuestas utiles.

Hoy en dia “un profesional de la Mercadotecnia
debe atender las problematicas del mercado y las
dindmicas de globalizacion, el desafio consiste en
responder de igual modo a las necesidades” (Barragan,
2012). Buscando generar conocimiento, estrategias
y sistematizacion de nuevos procesos de innovacion
para el desarrollo de nuevas aplicaciones ya sean de
ambito académicas o laborales segun sea el dmbito
donde se desempefie.

Kotler & Keller (2012), definen a la mercadotecnia
como “un proceso social y administrativo del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan
y desean mediante la creacion y el intercambio de
productos y valores con otros”, demostrando la
necesidad de que el académico universitario genere
actividades que fomenten la creativa e innovacion. Esto
debido a que algunas de las actividades del académico
son “el desarrollo de conocimientos, habilidades,
destrezas, actitudes y valores” (Herrera, 2016).

Derivado del perfil profesional de docentes en
mercadotecnia su disciplina se encuentra en “constante
evolucién y es dindmica en relacion a su entorno
comercial, legal, industrial, sociopolitico y tecnolégico”
(Larios, 2014). Es asi que, los requerimientos para
poder transmitir el conocimiento se envuelven en la
creatividad,innovacidényactualizaciondelastendencias
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del entorno para saber la forma en la se preparard a
los alumnos y despertar el interés por buscar ideas que
soluciones situaciones o problemdticas laborales.

Para Valdez (2006), “la ensefianza de la mercadotecnia
implica el uso de modernas técnicas didacticas, nuevos
modelos pedagbgicos y conocimientos innovadores
sobre el proceso de aprendizaje del ser humano”,
esto con la finalidad de generar un valor a largo plazo
que puede perdurar en las instituciones educativas
y puedan transcender como idea innovadora que
permita el aprendizaje del alumnado, lo que presupone
una posible relacion entre la creatividad, la innovacion
y el capital intelectual de los responsables del proceso
formativo de los estudiantes.

Apartirde estosavancesel proposito delainvestigacion,
de la cual se desprende este trabajo, es analizar la
correlacion entre el capital intelectual, la creatividad
y la innovacion en profesores universitarios; en este
capitulo, se presentan avances en el establecimiento
de la confiabilidad de las escalas.
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Método

El trabajo de investigacion, del que se deriva este
capitulo, es de enfoque deductivo, de tipo analitico
— correlacional, cumpliendo con lo propuesto por
Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis &
Moreno (2018), buscando identificar la relacion entre
variables en un contexto especifico.

En este avance se redisendé un instrumento de
investigacion denominado Test de creatividad,
innovacién y capital intelectual (CICI), para ello se
tomaron como base el cuestionario de orientacion
sobre creatividad personal (COCP) y el test de
innovacion empresarial del Instituto Catalan
Tecnoldgico (ICT). El instrumento consta de 23 items
en escala tipo Likert con opciones de respuesta de
1 al 5 (1=Nunca, 2= Rara vez, 3= Algunas veces, 4=
Frecuentemente y 5= Siempre). La composicion de la
escala muestra una division de los 23 items en siete
dimensiones (Tabla 1).

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados
del Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) a partir
de las dimensiones de las variables y los items que correspondia a

cada variable y dimension.
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Wariables Dimensicn [tems

Facilidad para ba Fermuolacidn de problemas v concrecion de focos erealivos 23v4
Creatividad

Liderazgo creative i6TvE

Cultura de innovacion 9, 10w 11
Inmovacion

Inovacion en la cadena de valor 12,133 14

Capital humans 15, 16y 17
Capital ntelectual Capital estructural 18,19, 20% 21

Capatal relacional 12v13

Posterior alaaplicacidon del instrumento y la tabulacion
se determino la fiabilidad del instrumento mediante
el coeficiente Alpha de Cronbach siguiendo los
parametros y criterios sugeridos por Soriano (2014),
Oviedo & Campos (2005) para la aceptacion del nivel
de confiabilidad.

La validacién se realiz6 mediante al analisis de
contenido, habiendo identificado las bases teoricas
de las tres subescalas en literatura especializada como
sefialan Hernandez, Fernindez & Baptista (2010).

Para la prueba piloto se seleccion6 una muestra
de docentes de mercadotecnia de una institucion
educativa superior del municipio de Mineral de
la Reforma, Hidalgo, durante el cuatrimestre
septiembre-diciembre 2019. La muestra se conformo
por 16 docentes, cuya participacion fue voluntaria,
se les invitd a participar y se seleccionaron a partir
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de los siguientes criterios de exclusion: 1) ser
docentes de nivel licenciatura, 2) contar con perfil
de mercadotecnia ya sea licenciatura o posgrado,
3) académicos vigentes en la plantilla docente de la
institucion sujeta de estudio, 4) genero indistinto y 5)
edad indistinta.
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Resultados

En los avances de esta investigacion se encontraron
hallazgos importantes que posibilitan aportaciones
a las tematicas de capital intelectual, creatividad
e innovaciéon en la labor docente con perfil de
mercadotecnia.

Se analizaron los resultados mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach. Se identific6 que los items 2, 3, 8 y
10 son desfavorables para la medicién como indica el
andlisis de los resultados si se elimina cada uno. Por lo
que se propone su eliminaciéon dado que con 19 items
es posible medir el comportamiento de las variables,
lo que permiti6 obtener un coeficiente a de Cronbach
de .917, demostrando la viabilidad, consistencia y
coherencia de los items.

Esto permite proponer la realizacion de un
levantamiento de datos a partir de un calculo de
muestra de mayor tamano, lo que posibilita la
aplicacion de estadisticos descriptivos e inferenciales
como la correlacion entre creatividad, innovacion y
capital intelectual.

Habiendo eliminado los items senalados, se analizaron
las frecuencias de las dimensiones de la creatividad, en
estas se aprecia que la autopercepcion de la facilidad
para la formulacién de problemas y concrecion de
focos creativos, el 75% de la muestra indica que es
algo que realiza siempre; mientras que al analizar
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al liderazgo creativo se observa un equilibrio entre
las respuesta de frecuentemente (56.3%) y siempre
(43.8%) (Tabla 2).

Tabla 2. Estadisticos descriptivos y coeficiente de
confiabilidad de creatividad

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) determinando
estadisticos descriptivos y la confiabilidad de la creatividad.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS ¥ COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD DE CREATIVIDAD

Facilidad para la formulacion de problemas v Liderazgo creativo
concrecion de focos creativos

MNunca 0 0
Rara vez 0 0
Algunas veces 0 0
Frecuentemente 25.0 563
Siempre 75.0 438
Total 1000 100.0
Media (M) 4.5625 4.5417
Desviacion estandar (DE) AT8TI1 43674
a de Cronbach 902

Los datos indican que, en cuanto a la innovacion, la
cultura de la innovacion se percibe como una actividad
que ocurre siempre en el 75% de los sujetos; mientras
que, la innovacién en la cadena de valor se equilibran
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las respuestas entre frecuentemente (43.8%) vy
siempre (56.3%) (Tabla 3).

Tabla 3. Estadisticos descriptivos y coeficiente de
confiabilidad de innovacion

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacién y capital intelectual (CICI) determinando
estadisticos descriptivos y la confiabilidad de la innovacion.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS Y COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD DE INNOVACION

Cultura de la innovacién Innovacion en la cadena de valor
unca
Rara vez 0
Algunas veces 0
Frecuentemente 25.0
Siempre 75.0
Total 100.0
Media 4.3750
Desviacion estandar 22361
o de Cronbach I

Las respuestas en cuanto al capital intelectual indican
que el capital humano presenta equilibrio entre las
respuestas entre frecuentemente (68.8%) y algunas
veces (31.3%); respecto del capital estructural las
respuestas predominantes fueron frecuentemente
(56.3%) y siempre (43.8%). Las respuestas en cuanto
al capital relacionar se centraron totalmente en la
respuesta frecuentemente (100%) (Tabla 4).
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos y coeficiente de
confiabilidad de capital intelectual

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) determinando
estadisticos descriptivos y la confiabilidad del capital intelectual.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS Y COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD DE CAPITAL INTELECTUAL

. Capital humano Capital estructural Capital relacional
unca 0 0 0
vez 0 0 0
Algunas veces 313 0 0
Frecuentemente 68.8 56.3 100.0
Siempre 0 43.8| 0
Total 100.0 100.0 100.0
Media 3.7708 4.3281 3.8125
Desviacion estindar 31549 41552 .25000
o de Cronbach 81§

En las tablas referidas se aprecia el resultado de la
confiabilidad del instrumento en cada subescala
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. La subescala
de creatividad presenta el nivel mas alto (a=.902),
seguido del capital intelectual (0=.816) y finalmente
la subescala de innovacion (a=.476).

Elanalisisdel perfildela percepcion delas dimensiones
de las variables bajo estudio, desde la perspectiva de
los sujetos, se realizo mediante la media y la desviacion
estandar. El perfil presenta una percepcion altamente
favorable en facilidad parala formulacion de problemas
y concrecion de focos creativos (M= 4.5625, DE=
.4787) y Liderazgo creativo (M= 4.5417, DE= .4367),
le siguen la cultura de la innovacion (M= 4.375, DE=
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.2236) y el capital estructural (M= 4.328, DE= .4155);
finalmente, con una tendencia entre frecuentemente
y algunas veces las dimensiones capital relacional (M=
3.812, DE= .2500), capital humano (M= 3.770, DE=
.3154) e innovacién en la cadena de valor (M= 3.666,
DE=.3220) (Figura 2).

Figura 2. Perfil de la percepcion de las dimensiones
bajo estudio.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) a partir de las
dimensiones de las variables.

PERFIL DE LA PERCEPCION DE LAS DIMENSIONES BAJO ESTUDIO

Nivel de percepcion
5

Facilidad para la formulacién de
problemas y concrecion de focos
creativos

-‘7‘5* Cap ital relacional

- 3.8125 SR

Capital estructural ¢
43281

Liderazgo creativo
45417

3.7708

Cap ital humano Cultura de la innovacion

4.3750

3.6
Innovacion en la cadena de valor
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Es importante que posterior a los resultados que se
obtuvieron en esta etapa de la investigacion se pueda
aplicar en su totalidad y se mida el nivel de correlacion
entre las variables a docentes con perfil académico
de mercadotecnia, asi mismo se puede desarrollar un
modelo de gestion del capital intelectual a partir de la
creatividad e innovacién en la que se pueda establecer
una mecanica que asegure que se aportara un valor
adicional a la institucion de educacién superior.
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Conclusiones

La licenciatura en mercadotecnia es una de las que
mas requiere un proceso de adaptabilidad en cuanto
al avance de la tecnologia, innovacion y la creatividad
en las organizaciones. La generacién de ventajas
competitivas basadas en la creatividad e innovacion,
desde su perspectiva, es posible que se apoye el capital
humano, capital estructural y capital relacional.

Los resultados, de acuerdo con el estadistico
coeficiente Alfa de Cronbach general del instrumento,
se establece que la escala tiene consistencia interna,
esto es, tiene coherencia entre la forma en la que
se generaron los items y la posibilidad de obtener
informacion para medir la interaccion de las variables
en cuanto a la actividad desempefiada en la docencia
en el &rea de mercadotecnia. Los resultados del anélisis
descriptivo muestran una percepcion favorable en las
tres variables, el nivel de la desviacion estandar sefnala
que hay congruencia en la percepcion que tienen los
sujetos de la muestra en cada item. La eliminacion
de items responde a la necesidad de contar con un
instrumento confiable que permita una medicion
confiable.

Es importante senalar que, debido al tamafio de
la muestra, el comportamiento de las respuestas
puede presentar cierta tendencia, por lo que estos
resultados deben tomarse con cautela, lo mismo con
los coeficientes de confiabilidad, en particular el
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correspondiente ala innovacion, el cual puede mejorar
a través del analisis de la redaccion de los items.

El coeficiente obtenido, permitird continuar con la
aplicaciéon del instrumento a una muestra mayor,
para proceder a la validacion de la escala mediante
el andlisis factorial confirmatorio (AFC), dado que
-1a construccion de items- al partir de una estructura
teorica hace que ya no sea tan necesario un analisis
factorial exploratorio (AFE), como paso previo al
andlisis de correlacion entre las variables estudiadas.

La prueba piloto y el analisis de cada item permitiran
a futuro determinar algunas generalidades sobre los
docentes a los que se aplico el instrumento, referentes
a si:

1.- Los docentes de perfiles de mercadotecnia tienden
a generar ideas creativas frecuentemente.

2.- Los docentes conocen las actividades que deben
cumplir en aspectos de su labor docente y a su vez
en las actividades administrativas, donde se relaciona
directamente en el cumplimiento de actividades.

3.- Los docentes de perfil mercadolédgico tienden a
tener cercania con los directivos donde proponen
nuevas ideas de proyectos y actividades para
desarrollar innovacion que puede generar valor en la
institucion.

4.- Lainnovacion y creatividad son parametros que los
docentes de la institucion sujeta de estudio evaluan y



promueven en actividades que permiten que se genere
un acercamiento a la realidad con el campo laboral.

5.- Los perfiles de mercadotecnia tienden a la busqueda
de herramientas innovadoras que permitan optimizar
tiempos y resultados.

6.- En el aula los docentes mercadblogos buscan que
los alumnos vivan una experiencia y que a partir
de situaciones de la vida cotidiana ellos propongan
soluciones innovadoras.

7.- Los docentes que aportan ideas creativas e
innovadoras y las desarrollan en el aula con sus
alumnos de mercadotecnia generan un valor intelectual
que beneficia directamente a la instituciéon educacion
superior

8.- Al desarrollar el instrumento de investigacion CICI
se puede identificar que hay una interaccion teorica
en cuanto al desarrollo del capital intelectual en la
institucién educaciéon superior y perfiles enfocados a
la creatividad e innovacion.

La prueba piloto permiti6 determinar que la
confiabilidad es adecuada y es aceptable aplicar el
instrumento de 19 items a una muestra mayor para

311
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