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RESUMEN

Este libro examina la influencia del narcisismo de los CEOs en las
capacidades de innovacion de las MiPymes, integrando evidencia
empirica, analisis estadistico y casos empresariales globales. A lo largo
de la obra se muestran cémo dimensiones como autoridad,
exhibicionismo, superioridad, vanidad, explotatividad vy liderazgo
impactan de manera ambivalente en la estrategia corporativa, pudiendo
impulsar decisiones audaces o generar riesgos de sostenibilidad. La
investigacion combina métodos psicométricos, correlaciones y ANOVA,
complementados con reflexiones practicas que ayudan a los directivos a
identificar sus propios patrones de liderazgo. Esta obra resulta util para
académicos, emprendedores y CEOs que busquen convertir el
autoconocimiento en un motor de innovacion estratégica y crecimiento
sostenible.

Palabras clave: narcisismo, liderazgo, innovacién, MiPymes, capacidades
dindmicas



ABSTRACT

This book explores the impact of CEO narcissism on innovation
capabilities in small and medium-sized enterprises (SMEs), integrating
empirical evidence, statistical analysis, and global business case studies.
Throughout the chapters, it illustrates how dimensions such as authority,
exhibitionism, superiority, vanity, exploitativeness, and leadership exert
an ambivalent influence on corporate strategy, driving bold decisions
while also posing sustainability risks. The research combines
psychometric  methods, correlation analyses, and  ANOVA,
complemented by practical reflections that help executives identify their
own leadership patterns. This work is valuable for academics,
entrepreneurs, and CEOs seeking to transform self-awareness into a
driver of strategic innovation and sustainable growth.

Keywords: narcissism, leadership, innovation, SMEs, dynamic capabilities
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PROLOGO

La realidad empresarial contemporanea se encuentra
marcada por la volatilidad, la competencia intensa y la
transformacion tecnoldgica constante, donde el liderazgo deja de
ser una funcion administrativa para convertirse en un factor
decisivo en el éxito o fracaso de las organizaciones. Entre los
multiples rasgos de personalidad que influyen en la direccion
estratégica, el narcisismo de los CEOs emerge como un
protagonista tan fascinante como controversial. ;Cémo es posible
que la ambicion personal, la busqueda de reconocimiento y la
necesidad de control puedan ser, al mismo tiempo, motores de
innovacion y fuentes de riesgo?

Este libro invita al lector a embarcarse en un recorrido que
conecta la teoria con la realidad empresarial, mostrando como la
psicologia del liderazgo influye en la capacidad de las
organizaciones para adaptarse, innovar y perdurar. A lo largo de
sus capitulos, encontrara no solo el analisis de dimensiones clave
del narcisismo, sino también ejemplos practicos de lideres
globales, reflexiones aplicables a MiPymes y herramientas para que
cualquier directivo pueda identificar fortalezas y riesgos en su
propio estilo de liderazgo.

Este trabajo ha sido posible gracias a la colaboracién activa
y enriquecedora entre el Instituto Federal Triangulo Mineiro (IFTM)
y la Universidad de Cérdoba, dos instituciones comprometidas con
la educacidén y el desarrollo de la innovacion en el ambito
latinoamericano. A través del programa Move América, se logré
estrechar los lazos académicos y fomentar el intercambio de ideas,
permitiendo que este proyecto no solo fuera un esfuerzo
individual, sino un verdadero producto de trabajo conjunto, que
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subraya la importancia de la cooperacién internacional en el
crecimiento intelectual y la construccién de conocimiento.

Nuestra motivacion al escribir esta obra surge de una
convicciéon clara: comprender la personalidad del lider es una
puerta de entrada a la gestion estratégica de la innovacion. Cada
caso, cada anadlisis estadistico y cada reflexién aqui presentada
busca despertar en el lector —sea académico, emprendedor o
CEO— la curiosidad por mirar hacia adentro, reconocer patrones
de comportamiento y preguntarse como canalizar su energia hacia
el crecimiento sostenible.

Este prélogo busca motivar al lector a explorar un tema
apasionante y de gran relevancia practica. Si alguna vez se ha
preguntado como los rasgos personales de un lider pueden
transformar la trayectoria de una empresa, estas paginas le
brindaran respuestas, perspectivas y, sobre todo, inspiracion para
convertir el autoconocimiento en una verdadera ventaja
competitiva.

15



Capitulo 1.

Introduccion

1.1 Importancia de la innovacién en MiPymes de economias
emergentes

La innovacion se ha consolidado como un motor esencial
para la competitividad y sostenibilidad de las organizaciones,
particularmente en las micro, pequefias y medianas empresas
(MiPymes) que operan en economias emergentes. En contextos
caracterizados por volatilidad economica, cambios tecnologicos
acelerados y limitaciones en el acceso a recursos financieros, la
capacidad de generar nuevos productos, mejorar procesos
internos y adoptar estrategias comerciales innovadoras representa
una ventaja critica para la supervivencia empresarial (Deyassa,
2023; Lawson & Samson, 2001).

En paises como Colombia, las MiPymes representan mas del
90 % del tejido empresarial y constituyen un pilar fundamental en
la generacion de empleo y dinamizacion econdmica. Sin embargo,
estas organizaciones suelen enfrentar barreras estructurales para
innovar, como restricciones presupuestarias, baja inversion en
investigacion y desarrollo (I+D), y carencia de redes estratégicas
que faciliten la transferencia de conocimiento (Moreira, Navaia, &
Ribau, 2024). En consecuencia, comprender los factores internos
gue potencian o limitan la innovacion resulta crucial para fortalecer
la competitividad de este segmento empresarial.

En las economias emergentes, los indicadores econdmicos
y sociales reflejan una alta dependencia de las MiPymes como
generadoras de empleo, reduccién de desigualdades vy
fortalecimiento del tejido productivo local. Segun datos recientes,
este segmento empresarial no solo contribuye de manera

16



significativa al Producto Interno Bruto (PIB), sino que también
desempefia un papel central en la integracion social y territorial, al
ofrecer oportunidades en regiones donde las grandes
corporaciones tienen menor presencia (OECD, 2023). En este
contexto, los procesos de innovacién en MiPymes actian como un
catalizador para mejorar la productividad, acceder a nuevos
mercados y responder a demandas sociales, fortaleciendo la
resiliencia de las economias emergentes frente a la volatilidad
global.

1.2 Problema: influencia de rasgos narcisistas de CEOs
sobre la innovacién

El liderazgo ejercido por los directores ejecutivos (CEOs)
desempefa un papel central en la definicion de la orientacidn
estratégica y las capacidades de innovaciéon de las organizaciones
(Hambrick & Mason, 1984). Uno de los rasgos de personalidad que
ha despertado un mayor interés en la literatura de direccion
estratégica es el narcisismo, definido como una combinacion de
autoimagen inflada, necesidad de admiracién y deseo de poder
(Chatterjee & Hambrick, 2007). Diversas investigaciones han
evidenciado que los CEOs con caracteristicas narcisistas tienden a
promover decisiones audaces y proyectos de alto perfil,
impulsando la notoriedad y diferenciacion en el mercado (Lee et
al, 2025). No obstante, este estilo de liderazgo también puede
derivar en riesgos estratégicos, resistencia a la retroalimentacion y
limitaciones para la innovacion colaborativa al centralizar la toma
de decisiones (O'Reilly I et al., 2021).

Recientemente, un estudio realizado por Rovelli, De Massis
y Gomez-Mejia (2023) en empresas familiares italianas arroja
resultados reveladores: aunque en promedio los CEOs familiares
muestran niveles mas bajos de narcisismo, aquellos con mayor
puntuacion en este rasgo tienden a favorecer mayores
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oportunidades de innovacion, al promover una toma de decisiones
mas amplia en sus equipos directivos. En contextos empresariales
donde el poder esta mas distribuido —como ocurre en muchas
MiPymes familiares—, el narcisismo del CEO actia como un
catalizador para convertir la visién individual en acciones
innovadoras, siempre que se complemente con estructuras de
colaboracion estratégica.

Como ejemplo empirico aplicable a la investigacion en
MiPymes colombianas, si un CEO narcisista lidera una empresa
familiar del sector comercio, su impulso por destacar puede
traducirse en iniciativas como la diversificacion de productos o el
lanzamiento de una plataforma digital innovadora. Sin embargo, si
no se construye un equipo directivo solido que canalice esta
orientacién hacia la innovacion, existe el riesgo de que el estilo
audaz se convierta en decisiones individuales poco sostenibles a
largo plazo. Esto subraya la necesidad de comprender no solo los
efectos del narcisismo, sino también las estructuras internas que
permiten equilibrar visibilidad personal e innovacion efectiva.

Pese a la relevancia del tema, la literatura sobre la relacion entre
narcisismo del CEO e innovacion organizacional se ha concentrado
principalmente en grandes empresas de economias desarrolladas,
dejando un vacio significativo en el analisis de MiPymes en contextos
emergentes, donde el liderazgo es altamente centralizado y el impacto
de la personalidad del CEO resulta mas directo. Esta brecha evidencia la
necesidad de estudios que exploren como los rasgos narcisistas influyen
en la innovacidon en entornos con recursos limitados y estructuras
organizacionales menos complejas, proporcionando hallazgos aplicables
al desarrollo de estrategias de competitividad y sostenibilidad (Gerstner,
Konig, Enders, & Hambrick, 2013). Esta perspectiva justifica la realizacion
del presente estudio.
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1.3 Preguntas y Objetivos de investigacion

El estudio del narcisismo en CEOs y su impacto en la
innovacion organizacional se ha convertido en un campo de
creciente interés en la literatura de direccion estratégica. Sin
embargo, gran parte de la evidencia empirica se concentra en
empresas de gran tamafio en economias desarrolladas, dejando un
vacio relevante en el analisis de MiPymes en contextos emergentes,
donde la toma de decisiones esta altamente centralizada y los
rasgos de personalidad del lider tienen un efecto directo en la
estrategia y la innovacion (Chatterjee & Hambrick, 2007; Rovelli, De
Massis, & Gomez-Mejia, 2023). A partir de esta brecha, surgen los
interrogantes de la presente investigacion, que buscan explicar
como los rasgos narcisistas de los CEOs inciden en las capacidades
de innovacién en MiPymes colombianas, considerando las
diferencias por sector econémico y ciudad.

En este marco, el estudio plantea cuatro preguntas centrales
gue guian el desarrollo del trabajo:

Primero, se indaga cémo varian los rasgos narcisistas de los
CEOs segun el sector econémico y la ciudad, considerando que la
exposicion publica y el entorno competitivo pueden influir en la
expresion de estos rasgos (Gerstner, Konig, Enders, & Hambrick,
2013).

Segundo, se busca determinar cuales son las capacidades
de innovacidn mas representativas en este tipo de empresas,
entendiendo que las MiPymes de economias emergentes suelen
destacar en innovacion de procesos y marketing, mientras
muestran limitaciones en |+D formal (Moreira, Navaia, & Ribau,
2024).

En tercer lugar, se examina la relacion entre los rasgos
narcisistas de los CEOs y las capacidades de innovacion
organizacional, dado que estudios previos han mostrado que el
liderazgo narcisista puede impulsar decisiones audaces, pero
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también afectar la innovacidn colaborativa si no se canaliza
adecuadamente (O'Reilly Ill, Chatman, & Doerr, 2021).
Finalmente, se exploran posibles patrones diferenciales de
influencia del narcisismo segun sector y ciudad, para identificar si
la dindmica contextual amplifica o modera los efectos de la
personalidad del CEO en los resultados innovadores.

Con base en estas preguntas, se definen los objetivos de la
investigacion.

Objetivo general

Analizar la relacion entre los rasgos narcisistas de los CEOs
y las capacidades de innovacion en MiPymes colombianas,
considerando la variacion por sector econdmico y ciudad.

Objetivos especificos

1. Evaluar los niveles de rasgos narcisistas en CEOs de
MiPymes, diferenciando por sector econémico y ciudad.

2. ldentificar las capacidades de innovacion predominantes en
estas organizaciones.

3. Examinar la relacion entre las dimensiones de narcisismo y
las capacidades de innovacién organizacional.

4. Explorar patrones diferenciales de influencia del narcisismo
en la innovacién segun sector y ciudad.

Como cierre de este capitulo introductorio, se establece que
en el capitulo siguiente se desarrollara el marco tedrico de la
investigacion, abordando los fundamentos conceptuales sobre
liderazgo narcisista, capacidades de innovacion y teoria de los
escalones superiores, proporcionando asi la base para el analisis
empirico presentado en capitulos posteriores.
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Capitulo 2.

Marco Tedrico y Revision de Literatura

El presente capitulo desarrolla el marco tedrico que sustenta
la investigacién sobre la influencia del narcisismo de los CEOs en
las capacidades de innovacion de las MiPymes. Se abordan tres
ejes conceptuales fundamentales:

1. La Teoria de los Escalones Superiores (Upper
Echelons Theory), que permite comprender cémo los
rasgos de personalidad y las caracteristicas cognitivas de los
directivos moldean las decisiones estratégicas y el
desempefo organizacional.

2. Elnarcisismo en la alta direccién, analizando su doble
filo en la generacion de innovacion.

3. Las capacidades de innovacién y capacidades
dinamicas, que definen la habilidad de las MiPymes para
adaptarse a entornos cambiantes y aprovechar
oportunidades de crecimiento.

Este marco integra perspectivas teoricas y evidencia
empirica reciente, proporcionando bases solidas para el analisis de
la relacion entre rasgos de liderazgo, comportamiento estratégico
e innovacion organizacional en contextos de economias
emergentes.

2.1 Teoria de los Escalones Superiores (Upper Echelons
Theory)

La Teoria de los Escalones Superiores (Upper Echelons
Theory), propuesta por Hambrick y Mason (1984), plantea que el

desempefio organizacional y las decisiones estratégicas reflejan en
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gran medida las caracteristicas demograficas, cognitivas vy
socioemocionales de los altos directivos. A diferencia de los
enfoques clasicos de la administracion estratégica que asumian la
racionalidad plena, esta teoria reconoce que las decisiones
corporativas se filtran a través de los valores personales,
experiencias previas y rasgos de personalidad de quienes las
toman. Hambrick y Mason (1984) introdujeron la nocién de que los
lideres de alto nivel actian como un “filtro interpretativo” entre el
entorno externo y las decisiones organizacionales. Este filtro esta
conformado por dimensiones cognitivas (como la experiencia,
educacién y edad) y dimensiones socioemocionales (como
motivaciones y personalidad), que determinan como los directivos
perciben, interpretan y responden a los desafios estratégicos.
Investigaciones posteriores han fortalecido este enfoque al
demostrar que caracteristicas individuales como el género, la
diversidad cultural, la trayectoria profesional y los rasgos de
personalidad de los CEOs tienen un impacto directo en la
innovacion, el riesgo asumido, la internacionalizacion y el
desempefio financiero (Liu, 2023; Wang, Holmes, Oh, & Zhu, 2016).
Dentro de los rasgos de personalidad, el narcisismo ha recibido
especial atencion, al vincularse con: Decisiones estratégicas
audaces, como fusiones y adquisiciones arriesgadas. Orientacién
hacia la visibilidad, buscando notoriedad personal y corporativa.
Impulso hacia la innovacion, especialmente en formas disruptivas
que generen impacto mediatico (Chatterjee & Hambrick, 2007,
Gao, Gao, &Zhang, 2024). Estudios recientes también sugieren que
los efectos del narcisismo son ambivalentes: puede estimular la
creatividad y la innovacion radical, pero también generar
decisiones impulsivas y entornos laborales tensos si no se gestiona
adecuadamente (O'Reilly, Chatman, & Doerr, 2021). En el contexto
de las MiPymes, la Upper Echelons Theory adquiere un significado
aun mas relevante. A diferencia de las grandes corporaciones,
donde las decisiones suelen pasar por comités y estructuras de
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gobernanza mas complejas, en las empresas pequeias y medianas
el CEO o propietario concentra el poder de decision, y su
personalidad impacta directamente en: La asignacion de recursos
a proyectos de innovacion o expansion. La exploracion de nuevas
oportunidades de negocio, guiada por su tolerancia al riesgo. La
disposicion al cambio organizacional, que depende de su apertura
cognitiva y emocional. Por tanto, comprender los rasgos
psicolégicos de los CEOs, y en particular el narcisismo, no solo
permite anticipar patrones de comportamiento estratégico, sino
gue también ofrece insumos practicos para disefiar intervenciones
de desarrollo gerencial que potencien la innovacion sin
comprometer la sostenibilidad empresarial.

2.2 Narcisismo en la alta direccion y su relacion con la
innovacion

El narcisismo en los CEOs se caracteriza por una
autoimagen grandiosa, necesidad de admiracién, tendencia a la
exhibicion y deseo de ejercer control (Ames, Rose, & Anderson,
2006). En el ambito organizacional, este rasgo tiene un efecto
ambivalente, pudiendo ser un motor de innovacién o una fuente
de riesgo estratégico segin como se exprese.

En cuanto a los efectos positivos, los CEOs narcisistas suelen
estimular decisiones audaces y buscar proyectos de alto impacto
mediatico. Este perfil promueve la inversién en investigacion y
desarrollo (I+D) y la adopcion de innovaciones radicales, que
permiten diferenciar a la empresa en mercados altamente
competitivos (Lee, Wei, Tang, Choi, & Cooke, 2025). Por ejemplo,
un estudio sobre el sector tecnoldgico evidencié que CEOs con
perfiles narcisistas impulsaron lanzamientos de productos
disruptivos, como smartphones plegables y vehiculos eléctricos de
lujo, logrando alta visibilidad mediatica y atraccion de inversion
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externa, aunque con riesgos significativos si la demanda no
respondia como se esperaba (Chatterjee & Hambrick, 2007).

Por el contrario, los efectos negativos del narcisismo
incluyen la centralizacion excesiva y la escasa apertura a la
colaboracién, lo que puede limitar el flujo de ideas internas. Este
comportamiento conduce a decisiones impulsivas y de corto plazo,
debilitando la sostenibilidad organizacional (O'Reilly Ill, Chatman,
& Doerr, 2021). En MiPymes, este patron se manifiesta cuando el
CEO ignora la opinién del equipo técnico y realiza inversiones
apresuradas, por ejemplo, en tecnologias no probadas o campafias
publicitarias costosas, priorizando la visibilidad personal sobre la
viabilidad del proyecto (Gao, Gao, & Zhang, 2024).

Estudios recientes confirman que los CEOs narcisistas
buscan logros visibles que refuercen su autoimagen, favoreciendo
la innovacién disruptiva orientada al reconocimiento publico. No
obstante, esta misma orientacion limita la innovacion incremental,
que depende de la colaboracion transversal y participacion del
equipo (Wang, Holmes Jr, Oh, & Zhu, 2016). En consecuencia, el
reto para las MiPymes con lideres narcisistas consiste en canalizar
su ambicién y deseo de protagonismo hacia iniciativas de alto
impacto, mientras se construyen estructuras internas que
fomenten la innovacion colaborativa y sostenida.

Para resumir visualmente esta dualidad entre beneficios y
riesgos, se presenta la Figura 1, que sintetiza los efectos positivos y
negativos del narcisismo sobre la innovacién en las organizaciones.
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Efectos Efectos
positivos negatlvos
Decisiones ; Centralizacion

audaces excesiva

Proyectos Decisiones

de alto impacto impulsivas

N
X

Figura 1.

Beneficios y limitaciones del narcisismo en la innovacién organizacional

Nota. Elaboracién propia con base en Ames et al. (2006), Chatterjee y Hambrick (2007),
O'Reilly lll et al. (2021), Gao et al. (2024) y Lee et al. (2025).

Complementariamente, la Tabla1 proporciona una visién
comparativa de los beneficios y limitaciones del narcisismo en la
alta direccion, vinculandolos con autores y afios para facilitar la
consulta académica.
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Tabla 1. Beneficios y limitaciones del narcisismo en la alta direccion sobre la innovacion
Nota. Elaboracion propia con base en literatura especializada.

Tipo

de -
Descripcion Autores
efecto

Chatterjee & Hambrick

Beneficio Decisiones estratégicas audaces (2007)

Mayor inversion en 1+D e innovacién

Beneficio y Lee et al. (2025)
radical

Beneficio V|5|b|||d§q y diferenciacién en mercados Gao et al. (2024)
competitivos

Limitacion ~ Centralizacion excesiva 'y - €scasa o i i et al. (2021)

colaboracién
Limitacion  Decisiones impulsivas de corto plazo Wang et al. (2016)

Riesgo para sostenibilidad e innovacién

colaborativa Ames et al. (2006)

Limitacion

2.3 Capacidades de innovacion y capacidades dinamicas en
MiPymes

Las capacidades de innovacion representan el conjunto de
recursos, habilidades y procesos organizativos que permiten a una
empresa generar, implementar y explotar nuevas ideas, ya sea a
través del desarrollo de productos, la mejora de procesos o la
introduccion de métodos de gestion novedosos (Lawson &
Samson, 2001). Estas capacidades no solo dependen de la
infraestructura tecnoldgica de la organizacion, sino también de la
cultura corporativa, la gestion del conocimiento y la vision
estratégica del liderazgo.

En este contexto, la teoria de capacidades dindmicas ofrece
un marco para comprender como las organizaciones logran
adaptarse a entornos altamente cambiantes. Esta teoria, propuesta
por Teece, Pisano y Shuen (1997), define las capacidades dinamicas
como la habilidad de una empresa para integrar, construir y
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reconfigurar sus competencias internas y externas con el fin de
responder de manera efectiva a cambios del entorno, aprovechar
oportunidades emergentes y mitigar amenazas externas. A
diferencia de las capacidades operativas —orientadas al
funcionamiento rutinario—, las capacidades dinamicas actdan
como competencias de orden superior que permiten a las
organizaciones transformar su base de recursos para sostener
ventajas competitivas a largo plazo.

Teece (2007, 2014) profundizd en esta perspectiva al
identificar tres procesos fundamentales: sensing, que consiste en
detectar oportunidades y amenazas en el mercado; seizing, que
implica movilizar recursos para capturar dichas oportunidades; y
transforming, que corresponde a la capacidad de reconfigurar la
organizacién, sus procesos Yy recursos para adaptarse
continuamente. Estos elementos son especialmente relevantes en
el contexto de las MiPymes, dado que su menor tamafo y
limitaciones de recursos las hacen mas vulnerables ante cambios
tecnoldgicos, econdmicos y regulatorios (Calik, Calisir, & Cetinguc,
2017).

La Figura2 muestra de forma esquematica el modelo
Sensar-Aprovechar—Transformar aplicado a las MiPymes, donde la
capacidad de absorcién (Zahra & George, 2002) juega un rol
central al facilitar la adquisicion, asimilacion y explotacion de
conocimiento externo para fortalecer la innovaciéon y la
reconfiguracién organizacional.

e A e A e A
Sensing Seizing Transformar
Detectar cambios > Movilizar ) Reconfigurar
y oportunidades recursos para la organizacion
en el entorno aprovechar y renovar procesos
oportunidades

\ y, \ J \ J
Figura 2.

Modelo Sensar—Aprovechar-Transformar aplicado a MiPymes.
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Como se aprecia en la Figura 3, la dindmica de este modelo
favorece un ciclo continuo de innovacién. Las MiPymes que logran
sensar el entorno, aprovechar oportunidades y transformar sus
procesos de manera agil, desarrollan ventajas competitivas
sostenibles mediante la innovacion incremental o radical,
adaptandose eficazmente a los cambios del mercado vy
potenciando su crecimiento.

SENSAR

Oportunidades
y amenazas

SENSAR -
APROVECHAR -
TRANSFORMAR

aplicado a MiPYMES

Capacidad
de absorcion

Figura 3.
Modelo circular de Sensar—Aprovechar-Transformar aplicado a MiPymes.

Asimismo, la literatura reciente resalta la importancia de
microfundamentos como el aprendizaje organizacional, Ila
integracion de conocimiento externo y la capacidad de
reconfiguracién interna. Zahra y George (2002) sefialan que la
denominada absorptive capacity, entendida como la habilidad
para adquirir, asimilar, transformar y explotar conocimiento
externo, constituye un componente clave de las capacidades
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dinamicas y potencia la innovacion estratégica. En el caso de las
MiPymes, desarrollar estas capacidades no solo permite introducir
mejoras incrementales en productos y procesos, sino también
adoptar innovaciones radicales y redisefiar modelos de negocio
que les faciliten sobrevivir y crecer en entornos competitivos.

En suma, la teoria de capacidades dinamicas proporciona
un enfoque que vincula la innovaciéon con la adaptacion
organizacional continua. Para las MiPymes, su desarrollo supone
aprender a detectar oportunidades, movilizar recursos con rapidez
y transformar su estructura interna, convirtiéndose en
organizaciones ambidiestras capaces de equilibrar la exploracion
de nuevas oportunidades con la explotacion eficiente de sus
competencias existentes.

Diversos estudios han identificado seis dimensiones clave
de la capacidad innovadora en pequefas y medianas empresas:

1. Innovacion de producto/servicio: desarrollo de
nuevas soluciones para el mercado o mejora significativa de
la oferta existente.

2. Innovacion de procesos: optimizacion o redisefio de
actividades productivas y administrativas para mejorar
eficiencia y calidad.

3. Innovacién organizacional: cambios en la estructura,
roles o cultura para fomentar la creatividad y la
colaboracion.

4. Innovacion en marketing: nuevas estrategias de
promocion, posicionamiento o canales de venta que
aumenten la visibilidad y competitividad.

5. Cultura de innovacion: actitudes, valores vy
comportamientos que incentivan la generacién de ideas y
la asunciodn de riesgos controlados.
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6. Recursos para la innovacion (I+D): disponibilidad de
inversion, talento y tecnologia para apoyar la
transformacién empresarial.

Un ejemplo practico de coémo estas capacidades se
materializan puede observarse en una MiPyme agroindustrial que
decide diversificar su portafolio. EIl CEO, motivado por la necesidad
de crecer en mercados regionales, promueve el desarrollo de un
nuevo producto organico con certificacion ambiental, lo que
representa innovacion de producto. Para lograrlo, la empresa debe
optimizar sus procesos de produccion, incorporar controles de
calidad mas estrictos (innovacidn de procesos), establecer alianzas
con proveedores y laboratorios (recursos para la innovacion) y
finalmente lanzar una campafa de marketing digital destacando la
sostenibilidad del producto (innovacién en marketing). Este ciclo
demuestra como las capacidades de innovacion interactdan entre
si y como el liderazgo visionario del CEO es clave para coordinar
los esfuerzos y movilizar recursos.

En este sentido, las MiPymes de economias emergentes
enfrentan el desafio de construir capacidades dinamicas con
recursos limitados, lo que hace que la personalidad y el estilo de
liderazgo del CEO tengan un impacto directo en la posibilidad de
innovar. Un CEO con alta orientacion estratégica y apertura al
cambio puede transformar una empresa tradicional en una
organizacién mas agil y competitiva, mientras que un liderazgo
resistente al cambio o excesivamente centralizado puede frenar la
exploracién de oportunidades innovadoras.

Por tanto, integrar la perspectiva de capacidades dinamicas
con el analisis de rasgos narcisistas permite comprender como la
interaccion entre personalidad y recursos organizativos define la
trayectoria innovadora de las MiPymes, y ofrece insumos practicos
para el disefio de programas de desarrollo empresarial y gerencial
orientados a la sostenibilidad.
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2.4 Vacios en la literatura y planteamiento de hipotesis
La revision de la literatura revela tres vacios principales:

1. Predominio de estudios en grandes empresas: La
mayoria de los analisis sobre narcisismo e innovacion
provienen de contextos de corporaciones multinacionales y
mercados desarrollados, lo que limita la extrapolacion de
hallazgos a empresas mas pequefas (Asad, Qadeer, & Ali,
2021).

2. Escasa evidencia en MiPymes de economias
emergentes: La influencia de los rasgos del CEO en
empresas con estructuras altamente centralizadas ha sido
poco explorada en Colombia y América Latina. La mayoria
de estudios empiricos provienen de contextos asiaticos
como China, donde se han analizado MiPymes
exportadoras (Tang, Li, & Yang, 2021; Makedon, Kaloudis, &
Tsourvakas, 2019).

3. Limitada segmentacién contextual: Pocos estudios
consideran diferencias por sector economico y ubicacion
geografica como factores moderadores. Investigaciones
previas han mostrado que la relacion entre narcisismo e
innovacién puede variar segun el tipo de industria y el
entorno competitivo, pero esta perspectiva sigue siendo
limitada (Aktas, Andreou, Karasamani, & Philip, 2016;
Gerstner, Konig, Enders, & Hambrick, 2013).

Con base en estos vacios, se plantean las siguientes
hipotesis de investigacion:
e H1: Los rasgos narcisistas de los CEOs se asocian
significativamente con las capacidades de innovacién en
MiPymes.
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e Hla: Los rasgos narcisistas de los CEOs influyen
positivamente en la innovacion de productos/servicios.

e Hlb: Los rasgos narcisistas de los CEOs influyen
positivamente en la inversion en 1+D y recursos para la
innovacion.
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Capitulo 3.

Metodologia

3.1 Disefio de investigacion

El presente estudio adopta un enfoque cuantitativo, de
alcance correlacional y disefio transversal, orientado a examinar la
relacion entre los rasgos narcisistas de los CEOs y las capacidades
de innovacion en MiPymes colombianas. La eleccion de este disefio
se justifica por la necesidad de medir variables psicolégicas y
organizacionales mediante instrumentos estandarizados y analizar
estadisticamente sus asociaciones en un unico momento temporal,
sin manipulacion de variables (Creswell & Creswell, 2017).

3.2 Instrumentos de mediciéon
a) Rasgos narcisistas del CEO

Se utilizé una version adaptada del Narcissistic Personality
Inventory (NPI), originalmente desarrollado por Raskin y Hall (1979)
y ampliamente validado en estudios organizacionales (Ames, Rose,
& Anderson, 2006).

e La escala evalla seis dimensiones clave: autoridad,
exhibicionismo, superioridad, vanidad, explotatividad y
liderazgo.

 Cada item se respondié en una escala Likert de 1a 5,
donde valores mayores indican mayor presencia del rasgo.

« Se aplicaron analisis factorial exploratorio (EFA) y
confirmatorio (CFA) para verificar la validez de constructo y
la consistencia interna mediante el alfa de Cronbach.
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b) Capacidades de innovacion organizacional

Se empled la escala de Calik, Calisir y Cetinguc (2017),
validada en estudios con pequefias y medianas empresas. Esta
evalla seis dimensiones:

Innovacion de producto/servicio
Innovacién de procesos
Innovacion organizacional
Innovacion en marketing

Cultura de innovacion

Recursos para la innovacién (1+D)

oA wN S

Los items se respondieron en una escala Likert de 1a 5. Se
evalué confiabilidad mediante alfa de Cronbach y validez de
constructo con CFA.

3.3 Poblacion y muestra

La poblacién objetivo corresponde a MiPymes colombianas
de diferentes sectores econdmicos.

« Muestra: 85 empresas con participacion de sus CEOs
o representantes legales.

e Distribucion geografica: 29 ciudades, con mayor
concentracion en Monteria (55,3 %).

« Sector econdmico: predominio de comercio (42,4 %),
seguido de servicios y manufactura.

e Tamano: 57,6 % microempresas, 25,9 % pequefas y
16,5 % medianas.
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Esta composicion permite explorar variaciones por sector y
ciudad, lo que sera clave en la presentacion de los graficos de
rasgos narcisistas y capacidades de innovacion.

3.4 Procedimientos de recoleccién de datos

La recoleccion se realizé mediante un cuestionario en linea,
distribuido por correo institucional y redes profesionales. Se
garantizd  confidencialidad 'y consentimiento informado,
cumpliendo con principios éticos de investigacion.

Los datos fueron depurados para eliminar respuestas
incompletas y estandarizados para el analisis estadistico.

3.5 Procedimientos de analisis

El procesamiento estadistico se realizé en R (v.4.3.0)
mediante un enfoque secuencial de cuatro fases. En la primera, se
implementd un Analisis Factorial Exploratorio (EFA) sobre el
Narcissistic Personality Inventory (NPI), con el proposito de revelar
la estructura subyacente de los rasgos narcisistas. Se utilizo el
método de ejes principales con rotacion oblimin, evaluando la
idoneidad de los datos mediante el indice KMO vy la prueba de
esfericidad de Bartlett.

Con base en los factores identificados, se llevd a cabo un
Analisis Factorial Confirmatorio (CFA) para validar las dimensiones
de narcisismo e innovacion. La consistencia de los modelos se
verifico a través de los indicadores CFl, TLI, RMSEA y SRMR,
garantizando su robustez psicométrica.

Posteriormente, se efectuaron correlaciones de Pearson
entre las dimensiones y un ANOVA factorial, orientado a examinar
los efectos individuales y combinados de los rasgos narcisistas
sobre las capacidades de innovacion. Se prestd atencion a
interacciones de segundo orden, en particular la combinacion
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Exhibicionismo x Liderazgo, de acuerdo con la evidencia previa
(O'Reilly 11l et al., 2021).

La fase final consisti6 en la segmentacion por sector y
ciudad, acompafada de graficos comparativos de rasgos e
indicadores de innovacion, lo que favorecié la identificacion de
patrones diferenciales y su contextualizacion en los resultados.

3.6 Procedimientos estadisticos

Para garantizar la validez y confiabilidad de los resultados,
este estudio aplicd un conjunto de procedimientos estadisticos
alineados con las recomendaciones de APA 7 (Creswell & Creswell,
2017). Las respuestas obtenidas mediante un cuestionario en linea
fueron inicialmente exportadas a Microsoft Excel, donde se llevo a
cabo una depuracién exhaustiva que incluy6 la eliminacion de
registros incompletos y la identificacién de valores atipicos. Cada
item fue posteriormente codificado siguiendo el diccionario de
variables definido, asegurando la correcta asociacién entre los
indicadores de rasgos narcisistas y capacidades de innovacion.

El analisis descriptivo preliminar incluyé el calculo de
medias, desviaciones estandar y frecuencias, tanto por item como
por dimension, lo que permiti6 una comprension inicial de la
distribucion de los datos y orienté los analisis subsecuentes (Field,
2018).

Para la validacion psicométrica, se desarrollaron dos fases
complementarias. En la primera, se aplicé un Analisis Factorial
Exploratorio (EFA) con método de ejes principales y rotacion
oblimin, con el objetivo de identificar la estructura latente de los
constructos. La adecuacién muestral se verific6 mediante
KMO=0,79 y la prueba de esfericidad de Bartlett, estadisticamente
significativa (p<0,05). En la segunda fase, se efectué un Analisis
Factorial Confirmatorio (CFA), cuyos indicadores de ajuste
confirmaron la validez de constructo: CFI=0,88, TLI=0,85,
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RMSEA=0,089 y SRMR=0,074 para el NPI adaptado, asi como
CFI=0,80 y RMSEA=0,114 para capacidades de innovacion (Kline,
2016). La confiabilidad interna de cada dimensidn se estimod
mediante alfa de Cronbach, obteniendo valores entre 0,56 y 0,91,
adecuados para investigaciones en ciencias sociales.

Los analisis inferenciales incluyeron correlaciones de
Pearson (r) entre rasgos narcisistas y capacidades de innovacion,
identificando asociaciones positivas y negativas segun la
naturaleza del rasgo. Asimismo, un ANOVA factorial permitié
evaluar los efectos combinados, destacando la interaccion
significativa Exhibicionismo x Liderazgo sobre la cultura de
innovacion (p=0,032; n?=0,07), coherente con estudios previos
sobre liderazgo narcisista (O'Reilly, Chatman, & Doerr, 2021).

Para facilitar la interpretacion contextual, los resultados se
organizaron en tablas y graficos segmentados por sector y ciudad,
permitiendo un analisis diferenciado de las MiPymes. La Tabla 2
sintetiza de forma estructurada las variables, dimensiones y analisis
aplicados, cumpliendo con las normas de presentacién de
resultados empiricos.

Tabla 2. Resumen de métodos estadisticos aplicados

Variable Dimensiones Andlisis aplicado
Narcisismo  (NP! Authority, Exhibitionism, EFA (KMO=0,79; Bartlett
adaptado) Superiority / Entitlement, Vanity, sig) y CFA (CFI=0,88;

P Exploitativeness, Leadership RMSEA=0,089)
Capacidades ProduFto,. Proce§os, EFA y CFA (CFI=0,80;

., Organizacional, Marketing,
Innovacién RMSEA=0,114)
Cultura, Recursos 1+D

Rela‘a'on 6 x 6 dimensiones (correlaciones Correlaciones de Pearson
narcisismo- . .
. . Pearson) (r) significancia p<0,05
innovacion
Efectos Exhibicionismo  x  Liderazgo ANOVA factorial;

interacciéon  significativa

combinados (ANOVA factorial) p=0,032; 11=0,07
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Capitulo 4.

Resultados y Analisis

4.1 Resultados psicométricos: EFA y CFA

El analisis factorial exploratorio (EFA) y confirmatorio (CFA)
permitié validar las escalas empleadas en este estudio. Para los
rasgos narcisistas (NPl adaptado), se identificaron seis
dimensiones: autoridad, exhibicionismo, superioridad, vanidad,
explotatividad y liderazgo. EIl KMO fue de 0,79 y la prueba de
esfericidad de Bartlett fue significativa (p < 0,001), confirmando la
adecuacion para analisis factorial. Los alfa de Cronbach oscilaron
entre 0,56 (vanidad) y 0,91 (superioridad), indicando confiabilidad
aceptable a excelente.

El andlisis factorial confirmatorio (CFA) mostré un ajuste
marginal-aceptable: CFl = 0,88, TLI = 0,85, RMSEA = 0,089, SRMR
= 0,074. Para las capacidades de innovacion, las seis dimensiones
fueron: innovacion de producto, innovacion de procesos,
innovacion organizacional, innovacién de marketing, cultura de
innovacion y recursos para la innovacion (1+D), con CFl = 0,80, TLI
= 0,77, RMSEA = 0,114 y SRMR = 0,081.

4.2 Analisis de correlaciones y ANOVA

El analisis de correlaciones de Pearson mostré que el
exhibicionismo correlaciona negativamente con innovacion de
producto (r = -0,263, p < 0,05), marketing (r = -0,239, p < 0,05) y
cultura de innovacion (r = -0,272, p < 0,05). El liderazgo narcisista
mostrd correlaciones positivas con innovacion organizacional (r =
0,229, p < 0,05) y recursos para la innovacion (r = 0,287, p < 0,05).
El ANOVA factorial evidencié que la interaccién Exhibicionismo x
Liderazgo tuvo un efecto significativo sobre la cultura de
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innovacion (p = 0,032, n? = 0,07), confirmando la influencia
combinada de los rasgos.

4.3 Graficos por sector y ciudad

A continuacion, se presentan los graficos que muestran la
distribucion de los rasgos narcisistas y las capacidades de
innovacion, segmentadas por sector y por ciudad. Estos graficos
permiten visualizar patrones diferenciales relevantes para la
interpretacion contextual.

4.3.1 Rasgos narcisistas por sector

El analisis de los rasgos narcisistas por sector muestra
patrones diferenciados que reflejan la forma en que la
personalidad del CEO influye en la dinamica empresarial:

La Figura 4 muestra la distribucién de la dimensién
autoridad por sector, donde comercio y transporte y logistica
concentran los niveles mas altos. Este patron indica un liderazgo
centralizado que puede acelerar la toma de decisiones
estratégicas, lo que resulta Util en contextos donde la rapidez es
determinante para la competitividad. Por ejemplo, un CEO en
comercio con alta autoridad podria abrir nuevas sucursales o
ajustar estrategias de precios sin depender de largas consultas,
generando agilidad estratégica. Sin embargo, si no se incorporan
mecanismos de participacion, existe el riesgo de que la innovacion
dependa exclusivamente de su vision individual. Para evitarlo, es
recomendable que estos lideres canalicen su autoridad creando
espacios de validacion rapida donde las ideas del equipo
complementen su perspectiva.
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Figura 4.
Distribucién de la dimensién Autoridad por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

En la Figura 5 se observa la dimensién exhibicionismo, que
alcanza sus picos mas altos en los sectores de bares y comidas
rapidas, asi como en comercio. Este rasgo refleja una fuerte
orientacion hacia la visibilidad personal y la diferenciacion en el
mercado. Cuando se canaliza correctamente, puede convertirse en
un motor para la innovacion en marketing y para el desarrollo de
estrategias orientadas al cliente. Un ejemplo claro seria el de un
CEO de comidas rapidas que aprovecha su protagonismo para
lanzar un nuevo producto acompafiado de una campana
publicitaria visible, vinculando su imagen con la innovacion. No
obstante, si el deseo de exposicion personal domina la toma de
decisiones, pueden surgir inversiones apresuradas o acciones que
prioricen la visibilidad sobre el impacto sostenible. La
recomendacion practica para estos lideres es transformar la
busqueda de protagonismo en campafas que destaquen logros
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colectivos y proyectos innovadores con resultados medibles para
la empresa.
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Figura 5.
Distribucién de la dimensién Exhibicionismo por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 6, correspondiente a la superioridad, evidencia un
comportamiento heterogéneo, con valores destacados en
comercio y en el sector de finanzas y seguros. Este rasgo implica
que los CEOs perciben su vision como mas acertada o superior, lo
que fortalece su confianza para asumir riesgos estratégicos,
aunque puede dificultar la apertura a ideas externas. Por ejemplo,
un CEO en finanzas podria lanzar un producto innovador
confiando plenamente en su criterio, lo que acelera el desarrollo,
pero aumenta la probabilidad de que el mercado no responda
como se espera si no se han considerado otras perspectivas. La
leccion practica es acompafar esta seguridad con validaciones
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rapidas que combinen la vision del lider con retroalimentacion del
equipo y del cliente.
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Figura 6.
Distribucién de la dimensién Superioridad por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

En la Figura 7 se analiza la vanidad, que se manifiesta con
mayor intensidad en finanzas y seguros, asi como en construccion.
Este rasgo refleja la preocupacién del CEO por la imagen personal
y la reputacién empresarial, lo que puede convertirse en una
ventaja cuando se orienta a estrategias de branding sustentadas
en logros reales de innovacion. Por ejemplo, un CEO en
construccién podria buscar certificaciones de sostenibilidad para
sus proyectos, mejorando su reputacion y diferenciando su
empresa en el mercado. Sin embargo, si la vanidad se convierte en
un fin en si mismo, la organizacion podria priorizar la apariencia
sobre la verdadera innovacién. Para maximizar su efecto positivo,
los lideres deben transformar la vanidad en un activo corporativo,

42



usando reconocimientos obtenidos mediante proyectos que
generen valor tangible.
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Figura 7.
Distribucién de la dimensién Vanidad por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 8 refleja la explotatividad, que alcanza los valores
mas altos en transporte y logistica, asi como en comercio. Este
rasgo describe la tendencia del CEO a priorizar sus propios
intereses o beneficios inmediatos, incluso a costa de la
colaboracién del equipo. En la practica, un lider de logistica con
alta explotatividad podria exigir jornadas intensas para cumplir
contratos estratégicos, logrando resultados inmediatos, pero
arriesgando la motivacion del personal y la retencién de talento.
Para favorecer la innovacidn, es fundamental que estos CEOs
incorporen mecanismos de incentivos colectivos y reconocimiento
del esfuerzo, de manera que la cultura organizacional respalde la
generacion de ideas y el compromiso con los proyectos
innovadores.
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Figura 8.
Distribucién de la dimension Explotatividad por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

Para terminar, la Figura 9 presenta la dimensién liderazgo,
que muestra niveles elevados en agropecuario y agroindustrial,
manufactura, y transporte y logistica. Este rasgo combina confianza
y deseo de influencia, y resulta particularmente valioso para
movilizar recursos hacia la innovacién. Un CEO en manufactura con
alto liderazgo puede convencer a inversionistas para modernizar
maquinaria o lanzar nuevas lineas de productos, impulsando la
competitividad de la empresa. No obstante, cuando el liderazgo es
excesivamente centralizado, existe el riesgo de que la innovacién
dependa exclusivamente del impulso del CEO, generando
vulnerabilidad si su participacion disminuye. Para equilibrar este
efecto, es recomendable que los lideres fortalezcan sus equipos
delegando responsabilidades de innovacidon en mandos medios,
de modo que los proyectos avancen incluso sin su supervisién
directa.
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Figura 9.
Distribucién de la dimensién Liderazgo por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

Este analisis integrado evidencia que cada dimensiéon del
narcisismo puede tener efectos positivos o negativos segin como
se canalice en la practica. Para los CEOs, comprender su perfil en
relacion con el sector donde operan permite convertir rasgos
potencialmente riesgosos en palancas para la innovacién y el
crecimiento sostenible.

4.3.2 Capacidades de innovacion por sector

El andlisis de las capacidades de innovacién por sector
complementa la comprension de como los rasgos narcisistas de los
CEOs pueden influir en la dinamica innovadora de las MiPymes.

La Figura 10 muestra la innovacién en productos, donde los
sectores agropecuario y agroindustrial y servicios destacan con los
niveles mas altos. Esto sugiere que estas industrias han logrado
transformar la vision del lider en desarrollos tangibles, como
nuevos productos alimenticios en el ambito agroindustrial o
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nuevos servicios en areas de salud y consultoria. Por ejemplo, un
CEO en agroindustria podria impulsar la creacion de productos
diferenciados como snacks saludables o alimentos procesados con
valor agregado, fortaleciendo la competitividad en mercados
locales y regionales. En contraste, sectores como construccion y
finanzas y seguros presentan niveles mas moderados, reflejando
una menor orientacion hacia la diversificacion de la oferta tangible.
Para estos CEOs, la recomendacidn practica es establecer
proyectos piloto de desarrollo de productos o servicios
innovadores que permitan experimentar con bajo riesgo antes de
escalar al mercado.
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Figura 10.
Innovacién en productos por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 11 presenta la innovacion en procesos, donde el
sector servicios y el comercio alcanzan valores destacados. Esto
indica que estas empresas estan orientadas a optimizar su
funcionamiento interno, mejorando la eficiencia de atencion al
cliente y los flujos logisticos. En la practica, un CEO de servicios
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podria implementar automatizacion de reservas en linea o
chatbots para soporte, lo que reduce costos y mejora la experiencia
del cliente. Por su parte, sectores como manufactura y construccion
muestran valores mas heterogéneos, lo que sugiere esfuerzos
puntuales, pero no necesariamente consistentes, en la mejora de
procesos. Para estos lideres, una estrategia clave seria formalizar la
gestion de procesos, documentando y estandarizando mejoras
para facilitar su escalamiento.
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Figura 11.
Innovacion en procesos por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

En la Figura 12 se observa la innovacién organizacional, que
mide la capacidad de reconfigurar la estructura y las practicas de
la empresa para fomentar la creatividad y la adaptacién al cambio.
Los sectores servicios y agropecuario muestran niveles
sobresalientes, lo que refleja organizaciones mas flexibles vy
adaptativas, capaces de responder a cambios del entorno. Un
ejemplo practico seria una empresa de turismo que reorganiza sus
equipos de trabajo para desarrollar experiencias personalizadas,
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integrando marketing digital y alianzas con operadores locales. En
cambio, sectores como manufactura y finanzas muestran niveles
mas bajos, lo que implica estructuras mas rigidas. Para estos CEOs,
la recomendacion es implementar células de innovacién o equipos
transversales que generen nuevas ideas sin alterar drasticamente
la jerarquia central.
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Figura 12.
Innovacién organizacional por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 13 corresponde a la innovacion en marketing,
donde el sector comercio y el sector servicios presentan los valores
mas altos. Esta tendencia refleja la necesidad de visibilidad y
diferenciacion en mercados altamente competitivos, en los que las
estrategias promocionales y la comunicacion digital juegan un rol
critico. Por ejemplo, un CEO de comercio minorista puede
capitalizar este impulso mediante campafas en redes sociales
combinadas con experiencias en tienda, fortaleciendo la conexion
emocional con el cliente. En contraste, sectores como manufactura
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y finanzas muestran menor innovacion en marketing, posiblemente
porque su mercado depende mas de relaciones directas o
contratos formales. Para estos lideres, explorar estrategias digitales
y storytelling empresarial es clave para posicionar su marca y
productos en un entorno cada vez mas visual e interactivo.
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Figura 13.
Innovacién en marketing por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

En la Figura 14 se representa la cultura de innovacion, que
refleja hasta qué punto los colaboradores estan motivados para
proponer y ejecutar nuevas ideas. El sector servicios y el sector TIC
sobresalen, evidenciando entornos laborales donde la creatividad
y la participacion del equipo son incentivadas. Esto tiene un
impacto directo en la retencion de talento y en la generacién
constante de mejoras incrementales. Un ejemplo practico seria una
empresa de software que organiza hackatones internos para
resolver problemas operativos o crear nuevos médulos para sus
productos. Por el contrario, sectores con menor cultura
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innovadora, como finanzas y construccion, deberian invertir en
programas de reconocimiento interno y capacitacion, de modo
que la innovacién no dependa solo del CEO.
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Figura 14.
Cultura de innovacion por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

Finalmente, la Figura 15 muestra la disponibilidad de
recursos para la innovacion, incluyendo inversion en [+D,
tecnologias y formaciéon de personal. Destacan los sectores
servicios, TIC y agropecuario, lo que sugiere un compromiso
tangible con la transformacion tecnoldgica y el desarrollo de
nuevos proyectos. Para un CEO de servicios, contar con recursos
de innovacién puede traducirse en digitalizacion de procesos,
desarrollo de apps o plataformas para clientes, mejorando la
competitividad frente a actores globales. Sectores con menor
inversion, como construccion o manufactura tradicional, corren el
riesgo de rezago tecnoldgico si dependen Unicamente de practicas
convencionales. La recomendacién para estos lideres es buscar
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alianzas estratégicas con universidades o clusteres, optimizando
recursos limitados mediante colaboracién externa.
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Figura 15.
Recursos para la innovacion por sector
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

El analisis integrado de estas seis dimensiones evidencia que
la innovacion en MiPymes es altamente dependiente de la visidon y
prioridades del CEO, asi como de la naturaleza del sector. Para los
lideres empresariales, reconocer en qué dimensiéon destacan y en
cuales presentan rezagos les permite enfocar esfuerzos
estratégicos, priorizando las areas con mayor impacto en la
competitividad a corto y mediano plazo.

4.3.3 Rasgos narcisistas por ciudad
El analisis de los rasgos narcisistas por ciudad permite

comprender como el contexto geografico influye en la expresion
del liderazgo en las MiPymes.
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La Figura 16, que muestra la dimension autoridad, evidencia
que ciudades como Barranquilla, Monteria y Bogota presentan los
valores mas altos. Este patron sugiere estilos de liderazgo mas
centralizados, donde el CEO concentra la toma de decisiones
estratégicas, lo cual puede ser una ventaja en contextos donde la
agilidad es clave. Por ejemplo, un CEO en Monteria podria
autorizar rapidamente la apertura de una nueva sucursal o la
adaptacion de un producto al mercado local sin depender de un
largo proceso de aprobacion. Sin embargo, esta misma
centralizacion puede limitar la participacion del equipo en la
generacion de ideas innovadoras, por lo que resulta recomendable
implementar comités agiles de validacion de proyectos que
permitan balancear velocidad y colaboracion.
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Figura 16.

Distribucién de la dimensién Autoridad por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 17, correspondiente al exhibicionismo, muestra
picos en Cereté, Ciénaga de Oro y Monteria, lo que indica que en
estas ciudades los lideres buscan mayor visibilidad personal. Este
rasgo puede ser un motor para iniciativas de marketing
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innovadoras y estrategias publicas que fortalezcan la reputacion
empresarial. Por ejemplo, un CEO con alto exhibicionismo en
Cereté podria impulsar el lanzamiento de un nuevo producto
acompafado de una campafa en redes sociales que asocie su
imagen personal con la innovacion de la empresa. No obstante, si
el deseo de protagonismo se antepone a la sostenibilidad de las
decisiones, existe riesgo de que las inversiones sean impulsadas
mas por ego que por analisis de mercado. La recomendacion
practica es canalizar esta energia hacia la construccion de marca 'y
proyectos de innovacion visibles, que generen resultados medibles
y perdurables.
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Figura 17.
Distribucién de la dimensién Exhibicionismo por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

En la Figura 18, que representa la dimension superioridad,
se observa una concentracion de valores altos en ciudades como
Monteria, Lorica y Mofitos. Esta autopercepcion de superioridad
fortalece la confianza del CEO para tomar decisiones arriesgadas,
como introducir productos disruptivos o explorar nuevos
mercados regionales. Sin embargo, esta misma confianza puede
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dificultar la apertura a ideas externas y la validacion de decisiones
con el equipo. Para capitalizar este rasgo de forma positiva, los
lideres deben acompafar la seguridad personal con procesos de
retroalimentacion interna y externa, asegurandose de que las
iniciativas innovadoras tengan respaldo técnico y aceptacion en el
mercado antes de su lanzamiento.

;

Superioridad
S £y
- B
1
1
I
1
1
I
]
i
]
i
]
i
]
i
]
i
]
i
]
i
]
I

&
iy -
Bog -

Ciudad

Figura 18.
Distribucién de la dimensién Superioridad por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 19, dedicada a la vanidad, muestra que ciudades
como Barranquilla y Monteria presentan los niveles mas elevados.
Este rasgo refleja preocupacién por la imagen personal y la
reputacién empresarial, lo que puede ser una ventaja si se traduce
en estrategias de branding sustentadas en logros reales. Por
ejemplo, un CEO en Barranquilla podria buscar certificaciones de
calidad o sostenibilidad para reforzar la imagen de su empresa,
utilizando estos logros como diferenciadores en mercados
competitivos. El riesgo aparece cuando la atencion se concentra
mas en la apariencia que en la sustancia de la innovacién, por lo
que se recomienda enfocar la vanidad en visibilizar resultados
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reales, como mejoras en productos, procesos o experiencias de
cliente.
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Figura 19.
Distribucién de la dimensién Vanidad por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 20, que aborda la explotatividad, evidencia niveles
mas altos en Cereté y Monteria, lo que indica que algunos lideres
podrian priorizar sus propios intereses o decisiones unilaterales
sobre la colaboracion del equipo. Este estilo puede producir
resultados inmediatos, como cierres rapidos de contratos o
cumplimiento acelerado de metas, pero compromete Ia
motivacion interna y la generacion de ideas innovadoras a
mediano plazo. Para contrarrestar este efecto, se sugiere que los
CEOs de estas ciudades implementen sistemas de reconocimiento
e incentivos colectivos, fortaleciendo la lealtad del equipo y
estimulando la participacion activa en proyectos de innovacion.
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Figura 20.
Distribucién de la dimensién Explotatividad por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

Por Ultimo, la Figura 21, que representa la dimension
liderazgo, muestra que Monteria, Barranquilla y ciudades
intermedias del departamento de Cérdoba mantienen los valores
mas elevados. Este rasgo, cuando se canaliza adecuadamente, es
una poderosa palanca para movilizar recursos y motivar a los
equipos hacia la innovacion. Un ejemplo practico seria el de un
CEO en Monteria que, gracias a su liderazgo fuerte, logra
consolidar alianzas estratégicas con proveedores o inversionistas
para desarrollar nuevos productos o modernizar la infraestructura
de su empresa. No obstante, el riesgo de un liderazgo
excesivamente centralizado es que la innovacién dependa
demasiado del impulso personal del CEO. La recomendacién es
combinar este liderazgo visible con delegacién efectiva,
fomentando que mandos medios y equipos especializados
participen activamente en el desarrollo de proyectos innovadores.
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Figura 21.

Distribucién de la dimensién Liderazgo por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

Este conjunto de analisis muestra que los rasgos narcisistas
varian significativamente segun el contexto urbano y que los CEOs
pueden transformar incluso sus caracteristicas mas desafiantes en
motores de innovacién y crecimiento sostenible si gestionan
adecuadamente la visibilidad, la autoridad y la colaboracion.

4.3.4 Capacidades de innovacion por ciudad

El andlisis de las capacidades de innovacion por ciudad
permite evidenciar cémo la ubicacidon geografica condiciona la
orientacion innovadora de las MiPymes.

La Figura 22, que muestra la innovacién en productos,
refleja que ciudades como Barranquilla y Bogota presentan los
niveles mas altos. Esto sugiere que los entornos urbanos mas
grandes, con mercados competitivos y acceso a mayor
infraestructura, favorecen el desarrollo de nuevos productos o
servicios. Para un CEO ubicado en estas ciudades, |la
recomendacion practica es aprovechar el ecosistema empresarial y
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la cercania a clusteres o universidades para acelerar la innovacion
en productos, incrementando la probabilidad de éxito comercial.
En contraste, ciudades intermedias como Monteria y Lorica
muestran un nivel mas heterogéneo, lo que indica que la
innovacion depende mas del impulso personal del CEO que de un
ecosistema consolidado.
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Figura 22.
Innovacién en productos por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 23, correspondiente a la innovacion en procesos,
evidencia nuevamente que Barranquilla y Bogota lideran en la
optimizacion de flujos internos y en la adopcidon de mejoras
operativas. Estas ciudades parecen contar con una mayor
disponibilidad de herramientas tecnoldgicas y personal capacitado
para implementar cambios de manera agil. En la practica, un CEO
en estas areas podria integrar automatizacion de procesos,
digitalizacién documental o sistemas ERP, mejorando la eficiencia
y reduciendo costos. Por el contrario, ciudades como Monteria o
Planeta Rica presentan dispersion en sus resultados, lo que sugiere
gue las mejoras en procesos no son sistematicas. Para estos lideres,
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una estrategia clave es formalizar las iniciativas de mejora continua,
documentando los aprendizajes para convertir los esfuerzos
aislados en ventajas sostenibles.
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Figura 23.
Innovacién en procesos por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 24, que analiza la innovacion organizacional,
muestra que ciudades grandes como Barranquilla y Bogota
presentan estructuras empresariales mas flexibles y adaptativas, lo
que facilita reorganizar equipos, implementar células de
innovacion 'y adaptarse a cambios del mercado. Este
comportamiento esta alineado con practicas de gobernanza mas
profesional y apertura a la colaboracion interempresarial. Un
ejemplo practico seria una empresa de servicios en Barranquilla
que crea un equipo transversal para el desarrollo de experiencias
personalizadas para clientes corporativos. Ciudades mas
pequefas, como Lorica o Mofitos, muestran valores menores,
indicando estructuras mas centralizadas. Para estos CEOs, el
desafio es promover la innovacién interna sin alterar

59



completamente la jerarquia, por ejemplo, creando equipos piloto
0 proyectos experimentales.
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Figura 24.
Innovacién organizacional por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 25 aborda la innovacion en marketing, donde
Monteria y Planeta Rica sobresalen junto a Barranquilla,
evidenciando un enfoque claro en la visibilidad comercial y la
diferenciacion frente a competidores locales. Para un CEO en estas
ciudades, esta orientaciéon representa una oportunidad para
fortalecer el posicionamiento de la empresa a través de estrategias
digitales, storytelling corporativo y experiencias de marca. Sin
embargo, ciudades con menor presencia en esta dimensién, como
Cereté o Ciénaga de Oro, podrian estar desaprovechando canales
de difusion que amplifiquen sus logros innovadores. Para estos
lideres, invertir en marketing digital y alianzas comerciales puede
ser determinante para escalar sus productos o servicios.
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Figura 25.
Innovaciéon en marketing por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

La Figura 26, que representa la cultura de innovacion,
evidencia que las ciudades grandes, junto con Monteria, presentan
entornos mas propicios para que los equipos propongan vy
ejecuten nuevas ideas. Una cultura innovadora sélida favorece la
retencion de talento y genera un ciclo constante de mejoras
incrementales. Por ejemplo, un CEO que fomente la participacion
de sus colaboradores en hackatones internos o concursos de ideas
puede multiplicar las oportunidades de innovacion. En ciudades
mas pequefas donde este rasgo es débil, se recomienda establecer
sistemas de reconocimiento y espacios participativos, asegurando
que la innovacién no dependa Unicamente de la vision del lider.
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Figura 26.
Cultura de innovacion por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

Y para terminar, tenemos la Figura 27, que muestra la
disponibilidad de recursos para la innovacion, incluyendo inversion
en 1+D, tecnologia y formacion. Barranquilla, Bogota y Monteria
destacan como polos donde las MiPymes destinan mayores
recursos a la transformacion innovadora. Esto permite implementar
proyectos de digitalizacion, desarrollo de nuevos productos o
integracion tecnoldgica avanzada. Para los CEOs en estas ciudades,
el reto es maximizar el retorno de la inversidn, priorizando
iniciativas con impacto medible en competitividad. Ciudades con
recursos limitados deberian explorar alianzas estratégicas con
instituciones académicas y programas gubernamentales de apoyo,
optimizando su capacidad innovadora sin comprometer su
sostenibilidad financiera.
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Recursos para la innovacion por ciudad
Nota. Datos obtenidos de 85 MiPymes colombianas.

4.4 ldentificacion de patrones y relaciones ambivalentes

Del analisis combinado de correlaciones, ANOVA vy

segmentacion grafica, se identifican tres patrones clave:

1.

Efecto ambivalente del narcisismo:

> Rasgos como liderazgo pueden impulsar la
asignacion de recursos a la innovacion (1+D).

> Rasgos como exhibicionismo tienden a
disminuir la innovacidon colaborativa y la cultura
organizacional.
2. Dependencia del contexto sectorial:

> Sectores intensivos en visibilidad (comercio)
muestran mayor influencia del narcisismo en
innovacion de marketing.

> Sectores basados en procesos (servicios)
capitalizan mejor la cultura de innovacion, incluso
con rasgos narcisistas bajos.
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3. Efecto geografico moderador:
> Ciudades con concentracion empresarial
como Monteria reflejan perfiles de liderazgo mas
marcados.
> Ciudades con menor concentracion presentan
comportamientos mas homogéneos y menos
afectados por el narcisismo del CEO.
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Capitulo 5.

Discusion, Conclusiones y Lineas Futuras

5.1 Discusion de resultados

Los hallazgos de este estudio confirman la naturaleza
ambivalente del narcisismo en la alta direccion.
1. Relacion entre rasgos narcisistas e innovacién

> Los rasgos de liderazgo del CEO mostraron
efectos positivos sobre recursos para la innovacion
(I+D) y organizacion interna, en linea con la Upper
Echelons Theory, que sostiene que las caracteristicas
individuales de los lideres moldean las decisiones
estratégicas y, por extension, el desempefio
organizacional (Hambrick & Mason, 1984; Liu, 2023).

> Por el contrario, el exhibicionismo se relaciono
de manera negativa con innovacion de producto,
marketing y cultura innovadora, indicando que la
busqueda de visibilidad personal puede limitar la
colaboracién y la innovacion incremental, como han
advertido O'Reilly Ill, Chatman y Doerr (2021).
2. Efecto del contexto sectorial y geografico

> La segmentacion por sector evidencio que el
comercio presenta perfiles narcisistas mas marcados
y concentra esfuerzos en innovacion de marketing,
mientras que servicios y manufactura muestran
comportamientos mas equilibrados, orientados a
procesos internos.

> A nivel de ciudad, Monteria reflejé una mayor
concentracion de rasgos exhibicionistas y de
liderazgo, lo cual coincide con la mayor presencia de
empresas de comercio.
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> Estos hallazgos apoyan la nocién de que la
personalidad del CEO ejerce un impacto mas directo
en contextos donde la estructura empresarial es
centralizada, como ocurre en MiPymes de
economias emergentes.

3. Confirmacién parcial de hipdtesis

> H1 (asociacion general entre narcisismo e
innovacién) fue confirmada de manera parcial: las
relaciones fueron significativas, pero con direcciones
opuestas segun el rasgo.

> Hla (influencia positiva sobre innovacion de
producto/servicio)  fue  refutada, vya que
exhibicionismo se asocié negativamente.

> Hlb (influencia positiva sobre 1+D) fue
parcialmente  confirmada, evidenciando que
liderazgo narcisista puede impulsar la inversién en
recursos para la innovacién, mientras que
exhibicionismo y explotatividad tienden a limitarla.

Estos resultados concuerdan con la literatura que identifica
el narcisismo como un rasgo de doble filo, capaz de impulsar
decisiones audaces de alto impacto, pero también de generar
riesgos estratégicos si no se canaliza adecuadamente (Chatterjee
& Hambrick, 2007; Gao, Gao, & Zhang, 2024; Lee et al., 2025).

5.2 Conclusiones

El andlisis realizado permite concluir que el narcisismo del
CEO constituye un predictor relevante de la innovacién en las
MiPymes, aunque su impacto depende de la dimension especifica
del rasgo. En particular, se observa que el liderazgo narcisista
puede favorecer la inversion en investigacion y desarrollo (1+D),
generando un impulso hacia proyectos de transformacion

66



tecnoldgica y de alto impacto estratégico. No obstante, otras
dimensiones como el exhibicionismo y la explotatividad presentan
efectos adversos, ya que tienden a deteriorar la cultura
organizacional y limitar la innovacion colaborativa, reduciendo la
participacion de los equipos en los procesos creativos.

Por otra parte, los resultados evidencian que el contexto
sectorial y geografico modula estos efectos, lo que refuerza la
validez de la Upper Echelons Theory en entornos empresariales de
estructura centralizada, donde la personalidad del CEO influye de
manera directa en las decisiones estratégicas y en la asignacion de
recursos para la innovacion.

En sintesis, los hallazgos muestran que la innovacion en
MiPymes requiere un equilibrio entre la ambicion individual del
CEO y la existencia de estructuras organizacionales colaborativas.
Solo mediante este balance es posible convertir el deseo de
protagonismo en resultados sostenibles, evitando que la busqueda
de reconocimiento personal comprometa la viabilidad y el
crecimiento de la empresa a largo plazo.

5.3 Implicaciones practicas

> Gestion del talento directivo: La identificacién de
rasgos narcisistas durante procesos de seleccién vy
desarrollo de CEOs puede ayudar a canalizar los rasgos
positivos hacia innovacion estratégica y minimizar riesgos
de comportamiento egocéntrico.

> Formacion en liderazgo equilibrado: Programas de
coaching y desarrollo gerencial pueden fortalecer
habilidades de colaboracién y toma de decisiones basada
en evidencia.

> Disefio de estructuras hibridas de innovacion:
Combinar liderazgo centralizado con equipos de
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innovacion distribuidos ayuda a maximizar la creatividad sin
depender exclusivamente de la figura del CEOQ.

5.4 Limitaciones del estudio

1. Muestra no probabilistica y tamafio reducido (n=85),
lo que limita la generalizacion de los resultados.

2. Disefo transversal, que impide establecer causalidad
entre narcisismo e innovacion.

3. Uso de autoinformes, que pueden estar sujetos a
sesgos de deseabilidad social.

4. Datos agregados por sector y ciudad, que ofrecen
informacion descriptiva, pero requieren analisis mas
profundos para efectos diferenciales.

5.5 Lineas futuras de investigacion

A partir de estas limitaciones, se identifican varias
oportunidades para investigaciones futuras que permitan
profundizar en la comprension del impacto del narcisismo en la
innovacion empresarial. En primer lugar, se sugiere la realizacion
de estudios longitudinales que analicen cémo la influencia de los
rasgos narcisistas de los CEOs evoluciona a lo largo del tiempo y
su efecto en las capacidades de innovacion sostenida. En segundo
lugar, seria valiosa la incorporacion de métodos mixtos,
combinando datos cuantitativos con entrevistas en profundidad
que exploren las motivaciones, percepciones y dinamicas de
liderazgo de los directivos. Asimismo, se propone el desarrollo de
comparaciones internacionales, con el fin de evaluar si los patrones
observados en Colombia se replican en otras economias
emergentes o incluso en paises desarrollados. Finalmente, se
recomienda investigar la interaccién entre la personalidad del CEO
y el contexto organizacional, integrando variables como la
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gobernanza corporativa, la cultura organizacional y el entorno
competitivo, lo cual permitiria construir modelos mas robustos
para explicar la relacion entre liderazgo narcisista e innovacion.
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Capitulo 6.

Dimensiones del narcisismo reflejadas en casos
empresariales globales

En este capitulo se presentan ejemplos practicos que
ilustran como cada una de las dimensiones del narcisismo en los
CEOs se manifiesta en la toma de decisiones y en la estrategia
empresarial. Estos casos permiten vincular la teoria con la realidad
corporativa, ofreciendo una perspectiva aplicada sobre los riesgos
y oportunidades de liderazgo narcisista en empresas globales.

6.1 Autoridad

La dimension de autoridad refleja la confianza del CEO en
su capacidad de decision y control. Un ejemplo emblematico es
Elon Musk en Tesla, quien ha tomado decisiones altamente
centralizadas, como acelerar el lanzamiento del Model 3 a pesar
de dificultades en la cadena de produccion. Este comportamiento
resalta cobmo la autoridad puede agilizar la innovacién, aunque
también expone a la empresa a riesgos de sobrecarga operativa si
no se gestiona adecuadamente.

La autoridad puede ser un motor de agilidad e innovacién,
especialmente en entornos altamente competitivos. Sin embargo,
la centralizacién excesiva puede llevar a sobrecargas operativas y
fallas de ejecucion. Un CEO puede equilibrar su autoridad
implementando mecanismos de validacién rapida con su equipo
técnico antes de ejecutar decisiones de alto riesgo.
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6.2 Exhibicionismo

El exhibicionismo se traduce en la necesidad de visibilidad y
protagonismo. Richard Branson, fundador de Virgin Group,
ejemplifica esta dimension al vincular su imagen personal a
campafias publicitarias arriesgadas, como vuelos en globos
aerostaticos o el lanzamiento de Virgin Galactic. Esta exposicion
genera alto impacto mediatico y fortalece la marca, pero también
puede desviar recursos hacia acciones mas simbdlicas que
estratégicas.

La visibilidad puede convertirse en un activo estratégico
para impulsar marketing e inversién externa. No obstante, la
sobreexposicion personal puede desviar recursos hacia acciones
simbdlicas mas que estratégicas. Una practica recomendada es
alinear la visibilidad del CEO con los logros colectivos de la
empresa, reforzando tanto la marca personal como la institucional.

6.3 Superioridad / Entitlement

La superioridad implica que el CEO percibe su vision como
mas acertada que la de otros. Steve Jobs en Apple es un caso
iconico: su creencia en la superioridad de sus ideas lo llevd a
impulsar productos revolucionarios como el iPhone, desestimando
inicialmente estudios de mercado. Este enfoque puede favorecer
la innovacion disruptiva, aunque también genera tensiones
internas si la retroalimentacion del equipo es ignorada.

La autoconfianza puede impulsar transformaciones
radicales, pero el riesgo de ignorar retroalimentacion interna es
elevado. Una leccion clave es canalizar la superioridad en visidn
creativa, pero acompafarla de pruebas piloto o validaciones
rapidas con clientes antes del lanzamiento masivo.

71



6.4 Vanidad

La vanidad refleja la preocupacién por la imagen personal y
la reputacion corporativa. Howard Schultz en Starbucks demuestra
esta dimensién al centrar la estrategia en la experiencia de marca
y en la estética de las tiendas. Si bien este enfoque fortalece la
percepcion publica y fideliza clientes, también requiere equilibrar
inversion en imagen con sostenibilidad financiera.

La vanidad puede ser una palanca de branding si se traduce
en experiencias memorables para el cliente. El riesgo aparece
cuando la imagen prima sobre la rentabilidad. Los CEOs pueden
canalizar la vanidad en reconocimientos basados en logros reales,
como certificaciones de sostenibilidad o premios de innovacion.

6.5 Explotatividad

La explotatividad se manifiesta cuando el CEO prioriza sus
intereses o resultados inmediatos sobre la colaboracion del equipo.
Casos como Travis Kalanick en Uber evidencian esta dimension: su
estilo agresivo impulsé el crecimiento global de la empresa, pero
también genero conflictos laborales y cuestionamientos éticos que
afectaron la cultura interna. La explotatividad puede acelerar logros
a corto plazo, aunque erosiona la motivacion y la retencion de
talento.

La explotacion de recursos humanos puede ofrecer
ganancias rapidas, pero erosiona la motivacién y la retencion de
talento. Los lideres pueden transformar este impulso competitivo
en una cultura de alto rendimiento con incentivos colectivos,
asegurando que el éxito sea sostenible.
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6.6 Liderazgo

La dimension de liderazgo combina influencia y deseo de
guiar la organizacién hacia grandes metas. Jeff Bezos en Amazon
refleja este rasgo al movilizar recursos hacia proyectos ambiciosos,
como la expansion de AWS o la exploracién espacial con Blue
Origin. Su liderazgo narcisista ha sido clave para transformar
visiones audaces en logros tangibles, siempre que se acompafie de
estructuras que soporten la ejecucion.

El liderazgo ambicioso puede ser wuna fuerza
transformadora, siempre que esté acompafado de delegacion
efectiva y estructuras de soporte. De este modo, la innovacion no
depende exclusivamente del impulso personal del CEO, sino que
se distribuye a través de equipos empoderados.

El analisis de estas dimensiones muestra que el narcisismo
en la alta direccion no es inherentemente negativo; es un rasgo
ambivalente que puede generar innovacion, diferenciacién y
visibilidad, pero también riesgos de sostenibilidad y reputacion.
Para un CEO lector, la clave estd en autodiagnosticar sus
dimensiones predominantes, identificar si su impulso proviene de
la autoridad, la vanidad o el exhibicionismo, y establecer
mecanismos de equilibrio que conviertan su energia personal en
resultados colectivos y duraderos.
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