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RESUMEN

Hacia el afio 2014, se da inicio al Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity, que
nace como un servicio y una iniciativa de la Cdmara de Comercio de Manizales por Caldas
(CCMPC), para apoyar a las empresas en el fortalecimiento de sus capacidades creativas e
innovadoras. Ofrece metodologias, espacios y servicios para iniciar y acelerar procesos de
ideacion. Es un espacio inspirador, dentro de las instalaciones del Recinto del Pensamiento, parque
tematico llamado asi gracias a su propdsito de mantener activo el interés y el pensamiento por el
desarrollo y el bienestar de todos, sin exclusiones. En este contexto, el presente trabajo de
investigacion comprende la experiencia de este servicio, a partir de lo que los empresarios de la
ciudad han presenciado, sentido o conocido, a través de vivencias de manera individual o colectiva,
y que les generd la presencia de relaciones, actuaciones, motivaciones, emociones y sentimientos,
que al repetirse en el tiempo, les haya proporcionado o no, la habilidad o competencia para generar

nuevas capacidades en sus organizaciones.

Esta investigacion buscd conocer los efectos reales de las experiencias que, a través del
Laboratorio hayan tenido los empresarios que han acogido el servicio, para soportar los procesos
de ideacion y formulacion de proyectos innovadores, durante los afios 2014 -2017; este sondeo
inicial tanto dentro de la CCMPC — NeuroCity, como con algunos de los empresarios que han
asistido a los talleres experienciales, se realizd con el propdsito de identificar situaciones
relevantes alrededor del servicio ofrecido a través del Laboratorio de Creatividad e Innovacion

NeuroCity, y realizar la confrontacién con lo esperado por la CCMPC.

Palabras clave: Creatividad; Innovacion; Laboratorio de Creatividad e Innovacién,

Experiencia.



ABSTRACT

Towards the year 2014, the Laboratorio de Creatividad e Innovacién NeuroCity was
launched, which was born as a service and an initiative of the Camara de Comercio de Manizales
por Caldas (CCMPC), to support companies in strengthening their creative and innovative. It is an
inspiring space, within the facilities of the Recinto del Pensamiento, a theme park named after its
purpose to keep the interest and thought active for the development and well-being of all, without
exclusions. In this context, the present research work includes the experience of this service, based
on what the businessmen of the city have witnessed, felt or known a series of experiences
individually or collectively, and that has generated the presence of relationships, actions,
motivations, emotions and feelings, that when repeated over time, has provided or not, the ability

or competence to generate new capabilities in their organizations.

This research sought to know the real effects of the experiences that, through the
Laboratory, the entrepreneurs who have hosted the service had to support the Ideation processes
and formulation of innovative projects, during the years 2014 -2017; This initial survey both within
the CCMPC - NeuroCity, and with some of the entrepreneurs who have attended the experiential
workshops, was carried out with the purpose of identifying relevant situations around the service
offered through the Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity, and the confrontation

with what was expected by the CCMPC.

Keywords: Creativity; Innovation; Laboratory of Creativity and Innovation, Experience.
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1 INTRODUCCION

La creatividad e innovacion se han convertido en el presente siglo en eje central de la
competitividad de los paises capitalistas. Por su parte, la innovacion conlleva dos instancias: de
un lado, una creativa, de blsqueda y generacion de ideas, y de otra parte, una ejecutiva, que
transforma la idea en productos o servicios que satisfagan las necesidades y expectativas de los
clientes. La creatividad se propone como un insumo bésico de la innovacion y el marketing

experiencial.

La sociedad capitalista actual esta viviendo una época de cambios, turbulencias, e
impredictibilidad, en la que es factor comun la inestabilidad, la cual se ha convertido en la nueva
normalidad. En la actualidad, los tiempos en los que la capacidad de adaptacion a través de la
innovacidn, se han convertido en el activo fundamental para cualquier organizacion,
independiente del sector de actividad econdmica a la cual pertenezca y a su tamafio en personal

empleado y activos brutos.

En este contexto surgen los laboratorios de creatividad e innovacion, como espacios y
una serie de protocolos para que personas de todas las edades, técnicos, empresas privadas y

publicas y las organizaciones de la sociedad civil participen en la resolucién de problemas.

El Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity, ubicado en la ciudad de
Manizales, es el primer laboratorio de esta naturaleza en la region, que nace para apoyar a las
empresas en el fortalecimiento de sus capacidades creativas e innovadoras. Ofrece metodologias,
espacios y servicios para iniciar y acelerar procesos de ideacion. Su disefio espacial, el uso de

técnicas, sus facilitadores y su ubicacién privilegiada en Manizales, a su vez enmarcada en el



Paisaje Cultural Cafetero, le permiten al empresario tener una vision diferente del entorno e

identificar aquellas oportunidades con mayor potencial.

Esta investigacion trata de determinar las caracteristicas del servicio en lo referente a
conocer los efectos reales de las experiencias que, a través del Laboratorio hayan tenido los
empresarios que han acogido el servicio, para soportar los procesos de ideacién y formulacion de

proyectos innovadores.

El documento se estructura en funcion de los lineamientos dados por la Directora de la
investigacion, los que a su vez son los establecidos por la coordinacion de la maestria para esta
clase de trabajos. Parte del planteamiento de una serie de situaciones problema, dando
formalizacion al proceso de investigacion a través de la presentacion y aprobacion de un informe
de anteproyecto, para luego, realizar posteriormente, un trabajo de campo que dio unos
resultados, los que a su vez se describen y se discuten, para finalizar con la presentacion de

conclusiones y recomendaciones.



2 ANTECEDENTES

En un mundo cada vez mas complejo, los cambios en las diferentes dimensiones del
entorno, han exigido tanto a gobiernos como empresas adaptarse a esas nuevas condiciones; en
este contexto han surgido desde la segunda década del presente siglo en el ambito mundial, la
creacion y constitucion legal de laboratorios de innovacion, con el propdsito de estimular de
diversas formas la innovacién tanto en el sector publico como en el privado. Segln la UNICEF
(2012) son espacios fisicos que permiten la colaboracion entre el sector privado, el sector

académico y la sociedad civil.

De igual manera, atendiendo a lo establecido en el Documento UNICEF (2012),
Laboratorios de Innovacion: Una Guia Practica, un laboratorio de esta naturaleza tiene valor por
los siguientes motivos: Representa un nuevo metodo para crear soluciones; Los emprendimientos
de laboratorios invitan a trabajar a asociados tales como ministerios de gobierno para alcanzar
objetivos programaticos de gran escala; un laboratorio ofrece un espacio para que diversos
asociados y recursos se reiinan y trabajen juntos bajo un solo techo; y la interaccion directa entre
una comunidad de usuarios finales hace mas sostenible y escalable el esfuerzo de reconocer

necesidades y poner a prueba el impacto de los proyectos, productos y servicios en tiempo real.

La guia a que hace referencia el parrafo anterior-...

(...) proporciona un andlisis de la practica de los laboratorios de innovacion de UNICEF,
es decir, de sus éxitos, fracasos y lecciones. Incluye documentos interactivos (hojas de
trabajo, ayudas visuales y modelos de términos de referencia) para ayudar a un
laboratorio de innovacion en formacion a ampliarse. La expectativa es que la informacion

suministrada facilite la implementacion de un laboratorio y constituya un recurso central



con el cual la red de laboratorios de UNICEF pueda crecer colectivamente y generar un

espiritu de colaboracién ain mayor. (UNICEF, 2012)

El documento en su primera version, fue estructurado de tal forma que ofrece una idea
de lo que contiene un laboratorio, explicando los pasos operativos especificos que son necesarios
dar para poner en marcha un laboratorio, brindando algunos ejemplos de laboratorios existentes,
y por ultimo, presenta documentos técnicos (términos de referencia, acuerdos de asociacion,

entre otros) que el lector puede adaptar para su propio uso.

Segun Acevedo y Dassen (2016) se establece que:

Se sostiene que la tendencia al surgimiento de laboratorios de innovacion gubernamental
en América Latina se enmarca en la creciente agenda de gobierno abierto de esos paises,
marcando una diferencia fundamental entre la mayoria de los laboratorios de la region y
las experiencias analogas fuera de ella. Esta particularidad permea en todas las
dimensiones de las unidades estudiadas aqui, desde sus objetivos y actividades hasta su
ubicacidn institucional y su retdrica. Enfocados principalmente en proyectos de participa-
cién ciudadana, apertura de datos, transparencia y co-creacion, la mayoria de los
laboratorios latinoamericanos encuentra su razon de ser en la necesidad de generar
nuevos mecanismos de interfaz entre el Estado y un ciudadano que aun se siente distante
de sus instituciones representativas. Sin embargo, una breve revision de los laboratorios a
nivel global sugiere que estos pueden orientar su trabajo a una gama mas amplia de
innovaciones en el sector publico, lo cual incluye algunas innovaciones dirigidas a

promover la eficiencia en el gasto o la mejora de la recaudacion. (p.10)



Estos mismos autores, en su trabajo sostienen que estas nuevas unidades han comenzado
a posicionarse como organismos de apoyo de otras instituciones publicas en proyectos de
innovacion, absorbiendo el riesgo inherente a estas ultimas y aportando conocimiento en
metodologias de co-creacion, disefio centrado en el humano, gestion de medios digitales y, en

menor medida, ciencia de datos (p.47).

Este estudio busca contribuir al didlogo sobre la innovacion en el sector publico y a la
adopcion de nuevos mecanismos, como los laboratorios de innovacidn, la apertura de datos
estatales, y el andlisis de datos masivos. Fue preparado en apoyo del Didlogo Regional de
Politicas de Gobierno Abierto del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y co-organizado

con la Secretaria de Transparencia del Gobierno de Colombia en Bogota, en octubre de 2016

(p.8).

En este estudio, Sebastian Acevedo y Nicolas Dassen analizan la contribucion de los
laboratorios de innovacion gubernamental como mecanismos para promover la innovacion en el
sector publico latinoamericano, sobre la base de una encuesta a directores de laboratorios y
entrevistas a actores clave en su desempefio. El surgimiento de estos laboratorios es una
tendencia reciente y en pleno desarrollo en la region, por lo cual es oportuno extraer lecciones de
los experimentos en otras regiones y de las primeras experiencias en la region. Estos laboratorios
se enmarcan en una agenda mas amplia de modernizacion del Estado, en la cual confluyen el
gobierno abierto y el gobierno digital, en un contexto en el cual los ciudadanos exigen mayor
efectividad, eficiencia y transparencia. Su rol en el estimulo a la experimentacion, la co-creacion
y la generacion y el uso de datos puede convertirlos en un mecanismo clave de modernizacion e

innovacion en la gestion.



Este estudio permite comprender las caracteristicas de este tipo de iniciativas alrededor
de los laboratorios de innovacidn, asi como sus fortalezas y debilidades, cobrando importancia la
discusion sobre sus roles, sus caracteristicas, sus desafios, y las formas de maximizar su valor
agregado en el funcionamiento habitual de los gobiernos locales, regionales, nacionales e

internacionales.

Ya en lo referente a los resultados del trabajo de campo en lo pertinente a la gestion de la
innovacion en las empresas objeto de estudio, se encuentra el trabajo denominado Cultura
innovadora. Estudios de caso. Sociologia de las pymes en Colombia, de los autores Luz
Jeannette Quintero Campos y Carlos Cortés Amador, de la Universidad Nacional de Colombia
Sede Bogota (2011), cuyo objetivo fue establecer un retrato diferenciado de las empresas
ganadoras del premio Innova; se desarrolla a través de esta obra, un marco conceptual, que por si
mismo puede considerarse una innovacion propia, donde consideran tanto la cultura empresarial
de la innovacion desde valores, y relaciones sociales, como las formas organizativas dentro de
las empresas Y las relaciones de éstas con las dimensiones del entorno, fortaleciendo de esta
manera la capacidad innovadora, presentandose una oportunidad de desarrollar una tipologia de

empresas innovadoras.

Se destacan en el articulo las formas y estrategias de innovacion en el sector de las
Pymes en nuestro pais, dejando claro las debilidades y fortalezas de las politicas institucionales
que buscan fomentar la innovacion, y algunos aspectos que ayudarian a fortalecer el Sistema
Nacional de Innovacion. Es importante hacer la salvedad en el sentido que, los hallazgos de la
investigacion no son comparables con los resultados que puedan existir de otras investigaciones

de innovacion en el ambito de las grandes empresas, dejando claro que se requiere mayor



investigacion sobre la dindmica y el desarrollo de las Pymes colombianas para poder entenderlas

e impulsarlas, tanto desde el gobierno como de los sectores productivos y académicos.

Es importante recalcar que no existen estudios sobre experiencias realizadas para la

promocion de la innovacion similares a la de NeuroCity.



3 PROBLEMATIZACION Y JUSTIFICACION

3.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

Las dos primeras décadas del siglo XXI con sus caracteristicas de globalizacién, y
economias abiertas, las tecnologias, el conocimiento y la informacidn, asi como la pobreza, el
atraso, las crisis y la marginalidad social, constituyen un reto permanente para los diferentes
paises en las primeras dos décadas del presente siglo, La innovacion facilita la adaptacion de las
empresas a este entorno global competitivo, por lo que representa un papel estratégico en el
desempefio empresarial. En este sentido destaca la creciente importancia de la innovacion y de la

utilizacion de los activos tecnologicos de la empresa.

De acuerdo con Villegas y Martinez (2014):

En la actualidad, las organizaciones del presente siglo se ven enfrentadas a cambios permanentes del
entorno, a que tienen que adaptarse para sobrevivir. De igual manera, con la globalizacion y apertura de
los mercados, y el desarrollo en los &mbitos de la tecnologia y las comunicaciones, las empresas tienen

que identificar y desarrollar ventajas competitivas y brindar productos y/o servicios de alta calidad. Es por
esto que en respuesta al caracter cambiante de la competencia, la definicion y el alcance de la estrategia
organizacional debe ser permanentemente evaluada. Un elemento comun en las discusiones sobre la

competitividad y estrategia es la innovacién y su gestion. (p.1)

Como afirman Arango, Betancourt y Martinez (2015) actualmente los procesos de
innovacidn son factores determinantes dentro de las organizaciones, puesto que sin importar el
sector productivo al cual pertenezcan, aquéllos son los que le permiten lograr altos niveles de
competitividad y una permanecia en el entorno. Los permanentes cambios de necesidades del
mercado Yy la agresiva competencia son los desafios a los que se enfrentan las organizaciones de

hoy.



En este orden de ideas, la creatividad e innovacion en las organizaciones actuales juega
un papel diferenciador en la estrategia competitiva, y por ende la gestion de los procesos
inherentes a la misma, se convierten en factor clave para el auge y sobretodo la sostenibilidad de

procesos propios a las actividades de investigacion, desarrollo e innovacion (1+D+i).

Son variadas las dimensiones en las cuales la innovacion en las empresas es posible entre
ellas haciendo uso aprovechado de los avances tecnolégicos, repensando la manera de llevarse a
cabo los procesos dentro de las organizaciones, redisefiando los productos, potenciando la marca
y dando apertura a la red de los contactos que poseen las empresas, y/o la relacionada con la

generacion de nuevas experiencias en los clientes.

Es asi como en los diferentes paises del orbe, tanto empresas publicas como privadas e
instituciones universitarias de un tiempo para aca, apuntan a la busqueda del aumento de la
competitividad y productividad ya sea de los entes territoriales o de las organizaciones en un
contexto de cambio de época, en donde hay un cambio de poder hacia el conocimiento, y se esta
generando actualmente un periodo de transformacion trascendental en el mundo, el cual ha
dirigido la atencion de muchos presidentes, gerentes y rectores por medio de estrategias
novedosas Yy participacion en programas de formacion de alto nivel, y es asi como en Colombia,
durante el primer periodo Santos la innovacion se puso de moda, impulsando la Locomotora de
la Innovacion como reza en su Plan Nacional de Desarrollo 2010 — 2014, el cual en su resumen

ejecutivo plantea:

La innovacién constituye el mecanismo 6ptimo para garantizar la sostenibilidad del
crecimiento y la competitividad del pais en el largo plazo. Innovar no sélo significa

desarrollar nuevos productos y transformar los productos existentes. Consiste en crear
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nuevas formas de organizar, gestionar, producir, entregar, comercializar, vender y
relacionarse con clientes y proveedores; logrando, en ultima instancia, generar valor
agregado a través de toda la cadena productiva. Es por esto que la innovacién y la
inversion en investigacion y desarrollo no son exclusivas a los sectores de alta tecnologia.
Por lo contrario, deben ser parte vital de todos los sectores econdmicos y hacerse

extensivos a todos sus eslabonamientos. (Departamento Nacional de Planeacion, 2010)

De acuerdo a lo expuesto por Suarez (2014) los actores que intervienen en el desarrollo
econdmico de Colombia la Universidad, la Empresa y el Estado deben de manera permanente
interactuar en forma articulada en proyectos conjuntos con el fin de promover distintos tipos de
innovacion para los sectores econdmicos de cada region. El pais debe avanzar por el camino
correcto de aprovechamiento de sinergias y de aplicacion de experiencias exitosas de estas
dinamicas, las cuales son evidenciadas en otros paises, a través de los comités Universidad-
Empresa-Estado con el apoyo de los gobiernos al fomento de politicas en ciencia, innovacion y
tecnologia, la apertura del sector empresarial hacia la academia y el compromiso social de las
universidades para apoyar proyectos de investigacion articulada, con el propdsito de incrementar
y fomentar desde las aulas el desarrollo de nuevas ideas que puedan llevarse a la realidad,

aportando de manera positiva a la economia del pais.

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, ha asumido importantes
retos relacionados con la aplicacion de la Ley 1014 de 2006 (Fomento a la cultura del
emprendimiento), la cual lo compromete como actor responsable de la politica publica en la
materia, para lo cual en la misma se plantea el fortalecimiento de la industria de soporte no
financiero, como una de las caracteristicas para el logro de las empresas de alto impacto,

acompafiada de otras dos de aquéllas como son alto potencial y financiacién adecuada; Dicha
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industria es fortalecida a traves de los programas de Camara de Comercio, unidades de

emprendimiento, educacion, incubadoras, concursos y otras estrategias.

Segun Garcia-Herreros (2011) la industria soporte en Colombia estd compuesta por 401
unidades de emprendimiento en las universidades y el SENA; 11 Laboratorios para la innovacion
empresarial, 27 Incubadoras de empresas de base tecnoldgica y 20 Camaras de Comercio

orientan emprendedores, y 31 Redes regionales para el emprendimiento.

Las Céamaras de Comercio han establecido en su portafolio de servicios para el desarrollo
empresarial, los siguientes: Talleres; Actividades virtuales; Juegos de habilidades empresariales;
Encuentros empresariales; Eventos para hacer negocios; Jornadas de financiamiento;

Herramientas interactivas y Festivales de emprendedores.

Es importante hacer la salvedad que, las Redes regionales de Emprendimiento son una
instancia de concertacion de la politica de emprendimiento en cada departamento, compuesta por
las fuerzas vivas de este ente territorial (12 instituciones segun Ley 1014 de 2006), a 2011 habia

31 redes, de las cuales 28 tenian Plan estratégico Regional de Emprendimiento.

La Red Regional de Emprendimiento de Caldas es un grupo de trabajo conjunto que
nace a partir de la ley 1014 de 2006, en el cual entidades publicas y privadas se encuentran para
promover el emprendimiento de manera conjunta en la region. En la Red se acompafian nuevos
negocios, desde la identificacion de la oportunidad, la materializacion, la ejecucion y el
seguimiento de la idea de negocio. Pertenecen a esta red las siguientes instituciones: Corporacion
Accion por Caldas Actuar Microempresas; Bancolombia; Centro de Bioinformatica y Biologia
Computacional de Colombia — BIOS; Camaras de Comercio de Chinchina, La Dorada y de

Manizales por Caldas; Comisién Regional de Competitividad de Caldas; Corporacion



Universitaria Remington; Davivienda; Fenalco Caldas; Gobernacién de Caldas; Instituto de

educacion Superior CINCOC; Incubar Manizales; Manizales Mas; MiClTio; ParqueSoft

Manizales; Sena — Fondo Emprender; Universidades: Nacional Sede Manizales,
Auténoma de Manizales; de Caldas, Catdlica, de Manizales y Secretaria de TIC y

Competitividad.

En la segunda década del siglo anterior fue promovida la fundacion de la Camara de
Comercio de Manizales creada por el Gobierno Nacional mediante el Decreto Numero 145 del
14 de febrero de 1913, y su principal objetivo de constitucion ha sido desde el comienzo
organizar, coordinar y proteger la actividad mercantil, asi como generar iniciativas para el

crecimiento empresarial de la gran comarca caldense en los 6rdenes econdémico y social.

Con motivo de la celebracion de los 100 afios de la Camara de Comercio de Manizales
por Caldas, los 6rganos de la direccidn ejecutiva pensaron en darle a los empresarios de la
jurisdiccidn, un regalo que marcara un hito en la region, mediante un servicio nuevo, y que
estuviera acorde a la aplicacion de la Ley 1014 de 2006 de Fomento a la Cultura del
Emprendimiento, mediante la participacion de la Camara, de un lado, como actor de las
empresas de alto impacto, al hacer parte del fortalecimiento de la industria de soporte, de otra

parte como miembro de la Red Regional de Emprendimiento de Caldas.

La Ingeniera Ligia Serna Profesional de Proyectos de Gestidn de la Innovacion declard

en entrevista personal realizada por las autoras del trabajo que:

Fue asi, como aprovechando, de un lado, el entrenamiento de la Directora Ejecutiva de
Camara de Comercio de Manizales por Caldas en Stanford alrededor del modelo del

Bootcamp de Desing Thinking D School, y cdmo ellos acompafian a las empresas en
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potenciar sus ideas, volverlas una innovacion y llevarlas al mercado, y de otra parte, al
hecho de participar varias afios en el Programa de Alianzas para la Innovacion mediante
ejercicios con los empresarios identificando en ellos necesidades de acompafiamiento
frente a temas de creatividad e innovacién, surge como idea el prestar un servicio
mediante la puesta en marcha del Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity. (L.

Serna, 2017)

El cual nace para apoyar a las empresas en el fortalecimiento de sus capacidades creativas
e innovadoras. Ofrece metodologias, espacios y servicios para iniciar y acelerar procesos de
ideacion. Su disefio espacial, el uso de técnicas, sus facilitadores y su ubicacion privilegiada en
Manizales, “Ciudad de puertas y mentes abiertas”, enmarcada en el Paisaje Cultural Cafetero, le
permiten al empresario tener una vision diferente del entorno e identificar aquellas oportunidades

con mayor potencial.

Es asi como desde el afio 2014 hasta el primer trimestre de 2017, NeuroCity ha generado
espacios para formacion en metodologias y herramientas de ideacion y solucién de problemas, a
través de actividades experienciales. La gran mayoria de los empresarios y emprendedores
participantes de los talleres de NeuroCity, han logrado generar cambios internos, en cuanto a la
concepcion de creatividad, viéndolas como algo real y alcanzable, que permite romper
paradigmas empresariales, conllevandolos a estadios de innovacion con altos grados de

diferenciacion.

Igualmente NeuroCity, ha logrado capturar la atencion, no solo de empresas, sino

también de entidades gubernamentales tanto regionales como nacionales, exponiendo a
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NeuroCity como ejemplo nacional, de un Laboratorio de ideacién con “corazon”, en el cual las

personas son las generadoras de ideas.

Segun datos suministrados en el Informe de Gestion (Céamara de Comercio de Manizales
Por Caldas, CCMPC, 2016) el servicio a través de NeuroCity ha contado con més de 700
empresarios concientizados en temas de creatividad e innovacion; han realizado 12 eventos de
ciudad de creatividad e innovacion, y varias sensibilizaciones alrededor de las bondades de
asistir a los talleres; De otra parte, Se han generado habilidades para innovar en 119 empresarios
de la region. Formacion impartida en 6 municipios del Eje Cafetero (La Dorada, Manizales,
Santa Rosa de Cabal, Dosquebradas, Pereira y Armenia). Se han establecido por lo menos 92
Rutas de Innovacion Empresarial y 93 Perfiles de Proyectos. Por ultimo, Se han realizado 29
levantamientos de Autodiagnosticos de Innovacion. (Tres en La Dorada, nueve en Manizales,
dos en Santa Rosa, cuatro en Dosquebradas, siete en Pereira y cuatro en Armenia);11437
personas han disfrutado de los servicios de NeuroCity y 371 talleres enfocados a aportar

soluciones creativas e innovadoras a los retos de las empresas de la region y el pais.

Con el animo de realizar un autodiagndstico del servicio de la CCMPC a través de
NeuroCity, a partir del mes de Noviembre de 2015, se realiz6 un trabajo tendiente a determinar
las caracteristicas del servicio en lo referente a conocer los efectos reales de las experiencias que,
a través del Laboratorio hayan tenido los empresarios que han acogido el servicio, para soportar
los procesos de ideacion y formulacidn de proyectos innovadores, durante estos tres afios de
funcionamiento (2014-2017); este sondeo inicial tanto dentro de la CCMPC — NeuroCity, como
con algunos de los empresarios que han asistido a los talleres experienciales, se realiz6 con el

propdsito de identificar situaciones relevantes alrededor del servicio ofrecido a través del
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Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity, y realizar la confrontacion con lo esperado

por la CCMPC.

Dicho sondeo permiti6 a la Camara de Comercio de Manizales por Caldas (CCMPC)
entender la necesidad de realizar un proceso de autoevaluacion de la estrategia NeuroCity, que
hasta el momento no se ha realizado. Asi mismo, dicho sondeo plante6 varias situaciones
problema (Cuadro 1) alrededor del servicio de NeuroCity, que se hace necesario conocer a
profundidad, para establecer la importancia y aporte de la experiencia que han tenido las

empresas en NeuroCity, para reconocer la influencia de esta estrategia en las empresas.

Respecto a las situaciones problematicas encontradas en el sondeo previo, y dado que, no
se cuenta con una estrategia de autoevaluacion del servicio del Laboratorio de Creatividad e
Innovacion NeuroCity, que se desconoce el alcance de este servicio en las oportunidades de
innovacion de las empresas que han tomado dicho servicio y que siendo este un espacio Unico en
la region y el pais para el contexto de la gestion de la innovacion en las empresas, se hace
necesario indagar alrededor de la experiencia de NeuroCity y su contribucion al desarrollo de la

creatividad e innovacién en las empresas.

3.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cudl ha sido la experiencia del Laboratorio de NeuroCity, en el desarrollo de la

creatividad e innovacién de las empresas?
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Cuadro 1 Situaciones problema (Pn) alrededor del servicio del Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity de la Cdmara de
Comercio de Manizales por Caldas

Servicios Promocion

Partes Interesadas

Publicidad

Gestion creatividad e

Articulacion institucional

Gestion Adinistrativa

Talleres de desgustacion de
Neurocity, limitados en cuanto a
cobertura de empresarios (P1)
Camara de
Comercio

Precaria segmentacién de
para campafias
de Neurocity

empresas,
publicitarias
(P2)

Débil  difusion de los
ervicios de Neurocity (P27)
Precaria definicién de foco
estratégico de Neurocity
(P28)

innovacion

Canales de divulgacion de

Neurocity limitados al voz a

voz, redes sociales y

celebracion de eventos (P4)
Neurocity

Construccion de marca de
Neurocity se centré en el
nombre y no en los
serviicos que presta (P29)

Estabdn roto en la
articulacién institucional
entre las empresas, Cdmara
de Comercio de Manizales
por Caldas - Neurocity y la

academia (P5)

Desarticulacién entre
oferta, demanda y
asignacién de personal,

para apoyar actividades de
Neurocity (P3)

Capacidad para generar
evaluacién del impacto del
Laboratorio de Neurocity, es
débil, desarticulada y poco
importante (P6)

Precario seguimiento por
parte de Neurocity a los
usuarios y empresas que
hacen uso de sus servicios
(P7)

Prevencion de los empresario al
momento de dar incio a los
talleres de Neurocity (P8)

Desconocimiento de
empresarios y usuarios de los
talleres acerca de las
metodologias, espacios vy
servicios, al momento de dar

Empresas /Usuarios

Demanda de los servicios de inicio a los procesos de
Neurocity depende de la ideacién (P12)
disponibilidad de recursos

econdémicos de las empresas (P11)

con niveles
conocimientos,
recursos  econémicos Yy
motivacion, para la
asignacién de presupuestos
en procesos de gestion de
la innovacion (P9)

Empresarios
bajos en

Algunos empresarios no perciben la contribucién de las Empresarios
gestion de la creatividad e innovacion, y la permanente dad
interaccidon con otros actores, en la solucién de los Débiles

problemas de nuevos productos y servicios (P13)

Empresarios aplican proce
sos poco racionales en la
adaptacion, asimilacion e
incorporacién de tecnolo
gias blandas, duras,
transversales e intangibles
en sus procesos (P10)

con mentali
inmediatista (P14) /
procesos de
planeacion (P23)




Partes Interesadas

Servicios

Promociéon

Publicidad

Gestion creatividad e

Articulacién institucional
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Gestion Adinistrativa

Empresas
/Usuarios

innovacion
Estrategias alrededor de la
innovacion y creatividad
obedecen mis a la
iniciativa y proyeccién de
los empresarios, que al uso
de modelos estructurados
de innovacion (P24)

las innovaciones pueden
surgir de una observacion,
de una propuesta de mejora
o de un andlisis de mercado
sin la necesidad de existir
investigacion o desarrollo
(P25)

Las empresas no tienen
formalmente establecidas y
articuladas a su estructura
organizacional areas
dedicadas a I+D+i (P26)

Facilitadores

Al momento de dar inicio a los
talleres de Neurocity, los
facilitadores desconocen
naturaleza de las empresas
participantes (P15)

Realizacidn por parte de los
facilitadores, de entrena
mientos en
creativas y de innovacion a
los usuarios de los talleres,
no enmarcadas en sistemas
de gestion de la innovacion
(P16)

Fragil utilizacion del

técnicas lenguaje emocional dentro

del discurso  de
facilitadores  hacia  los
interesados con matices de
distancia y rigidez (P30)

Precario fortalecimiento de
viculos de neurocity con las
partes interesadas (P31)

Facilitadores asignados a
Neurocity no son
equivalentes a las demanda
de los servcios de Neurocity
(P17)




Partes Interesadas Servicios

Instituciones
Educativas

Promociéon

Publicidad

Gestion creatividad e
innovacion

Articulacién institucional

Neurocity no hace participe
a la academia como actor
en el proceso de ideacién
(P19)

Desarticulacién entre la
incoprporacion de las
técnicas de creatividad e
innovacion y los procesos
educativos de pregrado y
postgrado (P20)

Gestion Adinistrativa
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Proveedores de
técnicasy
herramientas para
procesos de
ideacion /Camara
de Comercio /
Neurocity

Poca gestion en alianzas

estratégicas con
proveedores de técnicas y
herramientas para la

gestion de la creatividad e
innovacion (P21)

Precaria vinculacion con actores de redes internacionales para el intercambio de
conocimientos y adelantos en técnicas y herramientas para procesos de ideacion

(P22)

Fuente: Elaboracion propia segun sondeo realizado a algunas empresas participantes de los talleres del Laboratorio de Creatividad e innovacidén Neurocity y Reuniones personal Camara de Comercio -

Neurocity. Febrero - Marzo, de 2017
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL
Analizar la experiencia del Laboratorio de NeuroCity en el desarrollo de la creatividad e

innovacion de las empresas.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Definir el alcance de la gestion de la creatividad e innovacion de las empresas que
han asistido a los talleres experienciales ofrecidos por el Laboratorio NeuroCity.

(Previo al taller de NeuroCity)

e Precisar el desarrollo de la gestion de la creatividad e innovacion de las empresas que

han asistido a los talleres experienciales ofrecidos por el Laboratorio NeuroCity.

e Identificar puntos de éxito y factores susceptibles a mejora en el Laboratorio

NeuroCity como contribucion a la creatividad y la innovacion en las empresas.
43  JUSTIFICACION

Respecto a las situacion problemas encontradas en el sondeo previo, y dado que en un
inicio éstas pueden aparecen de una manera general y faltas de precision, la Junta de la CCMPC,
dada la importancia del servicio del laboratorio en el contexto de la gestion de la innovacién en
las empresas de la ciudad y la region, considera importante realizar un trabajo que requiere un
mayor analisis y profundidad, alrededor de la experiencia de NeuroCity y su contribucion al

desarrollo de la creatividad e innovacién en las empresas participantes de los talleres.
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Inmersos en una situacion de crisis estructural y financiera a escala mundial, es indudable
que, en los paises latinoamericanos, se necesita de empresarios y gerentes que apropien procesos
de des-aprender paradigmas de cursos de accion, por cuanto no son los méas indicados para la
época actual, ni muchos menos para las nuevas realidades presentes y futuras de las empresas.
En los procesos sefialados y en los de re-aprendizaje, entre los elementos mas importantes que
deberan predominar en las empresas en estas primeras décadas del Siglo XXI seran la

creatividad, la innovacion y su gestion.

Dentro de la llamada sociedad del conocimiento, el motor que mueve todo desarrollo
(tecnoldgico, econdmico, social) esta en la innovacion, en el valor supremo de ésta que,
potenciada por la revolucion tecnologica informacional, incrementa exponencialmente la
capacidad de generacion de riqueza y de acumulacion de poder en un entorno cada vez mas

complejo.

Aparecen entonces como uno de los actores de la gestion los laboratorios de innovacion,
los que generan en las empresas la capacidad para interactuar entre ellas, los mercados y los
paises en medio de entornos caracterizados por la turbulencia de sus dimensiones. Han sido
disefiados como espacios fisicos que permiten la colaboracion entre los sectores privado, publico,

académico y la sociedad civil.

En el &mbito local desde el mes de Febrero del afio 2014 nace como un servicio de la
Camara de Comercio de Manizales por Caldas, con el apoyo de iNNpulsa Colombia, el
Laboratorio de Creatividad e Innovacion — NeuroCity, donde se ofrece a los empresarios
metodologias, espacios y servicios, para iniciar y acelerar sus procesos de ideacion y asi generar

valor agregado que diferencien a sus empresas.
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Ahora, la intencionalidad desde un comienzo con la apertura del servicio de NeuroCity,
es permitir al empresario tener una vision diferente del entorno e identificar aquellas
oportunidades con mayor potencial para enfocar su capacidad innovadora, asi como para

solucionar sus problemas empresariales.

Por ello realizar un trabajo de investigacién que contribuya a determinar las
caracteristicas de la experiencia del Laboratorio de NeuroCity en cuanto a su contribucion al
desarrollo de la creatividad e innovacion en las empresas, tiene su interés y utilidad desde la

perspectiva de los actores involucrados, por cuanto:

e A Camara de Comercio le servird como proceso de mejoramiento continuo en lo
referente a aumentar los niveles de calidad durante prestacion del servicio frente a los
empresarios que hagan uso del mismo, y de esta manera seguir gestando en la ciudad

un verdadero ecosistema de emprendimiento e innovacion.

e A los empresarios en la medida que se espera reforzar para ellos el apoyo en la
solucién de problemas en diferentes areas de gestion de la empresa, asi como en la

generacion de oportunidades y el desarrollo de nuevos productos y servicios.

e Al personal vinculado con CCMPC y que trabaja directamente con el servicio del
laboratorio, para repensar su quehacer cotidiano segun una fundamentacion teorica,
politica, procedimental y normas internas de actuacién, en pro del servicio por el

laboratorio a los empresarios locales, regionales y/o nacionales.

La novedad de la investigacidn esta representada por el hecho que el laboratorio es una

iniciativa original, laboratorios como este no existen en otras Camaras de Comercio del pais, la
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de Manizales por Caldas, es la primera que viene prestando este servicio, y si a ello se le suma el
hecho que esta Camara desea evaluar sus servicios, en este caso alrededor de los efectos de la
experiencia en el periodo Febrero 2014 — Febrero 2017, se lograra potenciar e incentivar en
mejores condiciones, la ambicién y creatividad por parte de los usuarios del servicio y que la
asistencia a los talleres experienciales con NeuroCity no solo sea un tema de moda, sino una
necesidad sentida para el logro del posicionamiento en el mercado y mejoramiento de la

competitividad.

El presente proyecto aspira a afiadir elementos de analisis sobre ciertos aspectos del
modelo actual de actuacion del Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity, en concreto
de su contribucion a la gestion de estos temas en las empresas que han hecho uso de los servicios

del laboratorio, enviando a su personal a los talleres ofrecidos.

En tanto se puedan encontrar los elementos del Laboratorio NeuroCity que han
contribuido, o no, al desarrollo de la innovacidn en las empresas participantes, se lograra ampliar
el conocimiento en torno a la relevancia de los ambientes como espacios de creatividad e
innovacion; tema de relevancia para la maestria en Creatividad e Innovacion en las

Organizaciones, especialmente en la asignatura “ambientes creativos”.

Como se menciono en los antecedentes, no existen estudios sobre experiencias realizadas

para la promocion de la innovacion similares a la de NeuroCity.



23

5 REFERENTE TEORICO

La fundamentacion tedrica se condensa a través de un mapa conceptual, Figura 1, que
expresa de forma ordenada, jerarquica y general los temas que dan contexto al trabajo de
investigacion. También se espera que el mapa sirva de orientacion para el lector de este
documento, de tal manera que pueda dar cuenta sin confusién, de todo el temario que enmarca y

soporta a esta investigacion.

Figura 1 Mapa conceptual fundamentacion teorica

Creatividad:
El proceso
creative
> Actitud creativa
Creatividad y
Actividad
Empresarial
Conceptos
_ = Laboratorio
Creativi de
GEL | creatividad e
L E] Innovacion
.. Tipos de \
con Innovacion NouroCity
Proceso de
Innovacion
Gestion de
la
innovacién

Fuente: Elaboracion propia tomando como referencia a Villegas y Martinez y objetivos de la Investigacion.

5.1 CREATIVIDAD

érmino creatividad deriva de la palabra latina “creare” que significa crear
Elt tividad d de [ labra latina “ ” fi , la

creatividad siempre ha estado asociada con la imaginacién, aunque apenas hasta el siglo XX se le
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ha considerado como una capacidad humana en lugar de un don divino. El término data de 1890

y su evolucién puede visualizarme mediante la Figura 2 Autores que contribuyeron al concepto

de creatividad (Aguilera, 2012). En el cual se evidencia a través de una linea de tiempo cuéles

han sido los autores mas representativos que han abordado tanto el tema de la creatividad como

su definicién misma.

Figura 2 Autores que contribuyeron al concepto de creatividad

= JW.Young (1941) = AF. Osborn (1960) = T. Amabile (1983)
= Bruner (1962) = E. de Bono (1991)
= Guilford (1950)= C.W. Taylor 1964) = De los Angeles (1996)
= A Koestler (1969) = Moles (1997)
= F. Barron (1976) = Ricarte (1999)

1890

La figura 2, permite entender como a partir de 1950, con JP Guilford, el tema de la

1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000

= Mednick (1964) Cstkszentmihalyi (1998)
= C.H. Verbalin (1962) Stemberg & Lubart (1997)
= H. Poincaré (1908) - G. Wallas (1926) = Stein (1953) = E. Landau (1987)
= B. Hennessey (1982)

= S.J.Pames (1950) = E.P. Torrance (1971)

Fuente: Tomado de Capitulo 1I: Creatividad (Aguilera, 2012).

creatividad cobra mayor importancia para los investigadores y cada vez aparecen mas estudiosos

del tema, siendo asi que el concepto creatividad, en la actualidad, presenta un amplio y

significativo contenido, y comprende toda clase de actividades y producciones humanas desde el

arte hasta la ciencia. No sin dificultades el concepto de creatividad continGa su evolucion

acercandose a su sentido actual.

Debido a su enorme aplicacion, no hay consenso comun entre autores que trabajan el

tema, por lo que generalmente la definen en términos de pensamiento creativo, habilidad,
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solucion a un problema, imaginacion o innovacion. El Cuadro 2, permite observar varias

definiciones de creatividad desde la perspectiva de diferentes autores que han manejado el tema.

Cuadro 2 Definiciones de Creatividad

AUTOR (Afio)

DEFINICION DE CREATIVIDAD

G. Wallas (1926)

Identifica cuatro fases del proceso creativo: preparacion, incubacion,

iluminacion y verificacion

Guilford (1952)

La creatividad, en sentido limitado, se refiere a las aptitudes que son
caracteristicas de los individuos creadores, como la fluidez, la flexibilidad, la

originalidad y el pensamiento divergente

Thurstone (1952)

Es un proceso para formar ideas o hipétesis, verificarlas y comunicar los

resultados, suponiendo que el producto creado sea algo nuevo

Ausubel (1963)

La personalidad creadora es aquella que distingue a un individuo por la
calidad y originalidad fuera de lo comun de sus aportaciones a la ciencia, al

arte, a la politica, etcétera

Piaget (1964)

La creatividad constituye la forma final del juego simbolico de los nifios,

cuando éste es asimilado en su pensamiento

Torrance (1965)

La creatividad es un proceso que vuelve a alguien sensible a los problemas,
deficiencias, grietas o lagunas en los conocimientos y lo lleva a identificar
dificultades, buscar soluciones, hacer especulaciones o formular hipétesis,
aprobar y comprobar estas hip6tesis, a modificarlas si es necesario ademas de

comunicar los resultados

De Bono (1974)

Es una aptitud mental y una técnica del pensamiento

Torrance (1976)

Creatividad es el proceso de ser sensible a los problemas, a las deficiencias, a
las lagunas del conocimiento, a los elementos pasados por alto, a las faltas de
armonia, etc.; de resumir una informacién valida; de definir las dificultades e
identificar el elemento no valido; de buscar soluciones; de hacer suposiciones
o formular hipétesis sobre las deficiencias; de examinar y comprobar dichas
hipétesis y modificarlas si es preciso, perfeccionandolas y finalmente

comunicar los resultados

Gardner (1999)

La creatividad no es una especie de fluido que pueda manar en cualquier
direccion. La vida de la mente se divide en diferentes regiones, que yo
denomino ,,inteligencias™, como la matematica, el lenguaje o la musica. Y una

determinada persona puede ser muy original e inventiva, incluso icono
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clasticamente imaginativa, en una de esas areas sin ser particularmente

creativa en ninguna de las demas

Ulrich Witt (2009) Algo que era desconocido en un determinado punto del tiempo y, a partir de
ahi, es descubierto o creado

Ponti y Ferras 2008 Capacidad humana para generar ideas o conexiones imaginativas en un

determinado campo, con cierto nivel de originalidad y aportacion de valor

Murcia (2015), basado en Capacidad de dar origen a nuevos productos y servicios o mejorar los actuales
diversos autores y para formar nueva tecnologia o adecuar la existente a las nuevas necesidades
del mercado

Fuente: Elaboracion propia.

Como puede observarse al visualizar el cuadro, todas las definiciones citadas
corresponden a un contexto y época determinada donde por ejemplo, uno de los autores la asume
como un proceso (G. Wallas), otro al definirla tiene en cuenta la sociedad, el contexto en que
surge la creatividad (Gardner), y otro de ellos tienen en cuenta la persona (Torrance), y es quien

a través del tiempo realiza ajuste ajustes al concepto.

El cuadro deja ver que los autores aungue no lo expresan en sus definiciones, dejan
percibir que una caracteristica de la creatividad es la novedad, como también que alrededor del
concepto hay varias variables que hacen del mismo algo mas complejo, rico y vasto en su

comprension y aplicacion.

Todas las definiciones anteriores llevan a las autoras de la investigacion a pensar que,
cuando se generan las ideas alrededor de soluciones nuevas o mejoradas que requieren las
personas u organizaciones, se hace necesaria una reflexion continua que lleva consigo la
adquisicion y aplicacion de conocimiento, proyectando el pensamiento a ideas no comunes o0 no

tradicionales.
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Todo este proceso genera como resultado algo nuevo, novedoso, que de tener impacto en

la sociedad, se convierte en una solucién creativa.

Por lo tanto, la complejidad en esa novedad debe comprenderse desde varias dpticas, de
un lado, se tiene que en los actos creativos se ven involucradas las dimensiones del ser humano
en lo personal, profesional y social, y de otra parte, para potenciar la creatividad se requiere la
interrelacion de una serie de procesos desde lo empresarial, lo gubernamental, lo politico, lo

ambiental, lo legal, lo normativo, lo tecnolégico, y lo econdémico, entre otros.

El concepto de creatividad que servira de base para este trabajo, es el expuesto en el

Manual de la creatividad Empresarial:

La creatividad, en términos generales, es una herramienta que activa el proceso innovador por medio de la
generacidn y desarrollo de ideas en el entorno empresarial. Asimismo, la creatividad es una facultad
inherente a las personas, que se puede desarrollar de manera colectiva, y cuya utilizacion constituye una
oportunidad para la mejora de la competitividad empresarial. Sin embargo, no siempre los equipos de
trabajo de las organizaciones ni las estructuras de éstas utilizan modelos de trabajo que propicien su

desarrollo. (Sudoe, s.f., 2010, p.6)

5.1.1 El proceso creativo.

La generacion de ideas y su utilizacion en forma de innovacion, sigue un proceso cuyo
andlisis y aplicacion facilita la solucion de problemas y la formulacion de estrategias de cambio
que permite la adaptacion a una nueva situacién. El proceso creativo sigue un esquema sencillo

como el que se puede visualizar mediante la Figura 3, y comprende las siguientes fases:
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Figura 3 Fases del proceso creativo

Fase ITI. Consenso y puesta en marcha de la idea desarrollada.

El final del p creativo incluye la aceptacién de una de las solucs debatidas y d 1lada a partir
de alguna de las ideas propuestas o de la agrupacion de varias en los grupos de trabajo. Una vez consensuada
la solucién definitiva, la puesta en marcha de las acciones necesarias para su implementacién

(establecimiento de hitos, p ponsables, presupuesto, etc.) permitird que las ideas nacidas en el
proceso creativo se conviertan en un proyecto concreto, es decir, en una innovacion. Asimismo, cabe seflalar
que la i6n al da en este p es objeto de una continua revision, ya que la creatividad, aunque
se manifiesta a través del proceso descrito, va mas alld de una mera forma de proceder, tratindose mas bien
de un habito y de una actitud.

Fuente: Elaboracion propia segin manual de creatividad Empresarial. (Sudoe, s.f., 2010).

5.1.2 La actitud creativa.

La creatividad, como se ha definido en este capitulo, esta dirigida a la busqueda de
alternativas a la situacion existente o a la formulacion de soluciones que den respuesta a
problemas que se puedan presentar. La disposicion a encontrar nuevas soluciones y al cambio, se
entiende que para la mejora, implica, ademas, la existencia de una actitud creativa. La
creatividad esta relacionada con la utilizacion de mecanismos y métodos que no responden a
esquemas Yy légicas tradicionales. La complejizacidn del entorno y de los problemas a los que se
enfrentan las organizaciones de hoy requiere de la generacion de nuevas ideas y, ante todo, de

nuevos enfoques. La mente creativa de los colaboradores de las empresas es aquella que busca
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métodos diferentes y es capaz de reinterpretar la realidad bajo el prisma de nuevos contextos y

paradigmas, con el fin de encontrar nuevas maneras de acercarse a la realidad y de dar respuestas

creativas eficaces a los problemas que puedan surgir. De una manera mas explicita, la existencia

de una actitud creativa se concreta en la existencia de los aspectos sefialados a continuacion:

5.1.3

Mantener un espiritu de busqueda continua de nuevas soluciones y alternativas.
Motivacion intrinseca por realizar un avance significativo, por superar un reto del trabajo
en si, no sujeta a estimulos externos.
Originalidad a la hora de utilizar nuevos enfoques y nuevos metodos, relacionando
elementos sin aparente relacion.
Voluntad y flexibilidad para adaptarse a las necesidades del entorno.

Individualismo, determinacidn por el éxito y confianza en uno mismo.

Inconformismo con la situacion existente y ansias por encontrar vias de mejora.
Formacion profunda en un area de conocimiento.

Optimismo, incluso convirtiendo las situaciones de crisis en oportunidades de mejora.

Creatividad y actividad empresarial.

Después de la revolucion industrial aparecen como actores de la economia las

organizaciones, y desde entonces éstas se ven envueltas en la incertidumbre debido a cambios

que se han generado en los ambitos social, cultural, econémico, tecnoldgico, politico. Durante

finales del Siglo XX y primeras dos décadas del actual se ven enfrentadas a crisis y desafios

permanentes de cara a la globalizacion y la competitividad. La creatividad surge entonces como

una estrategia fundamental para enfrentar estos retos, y para ello, se hace necesario propiciar un
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ambiente organizacional tanto para la creacion como para la innovacion, con el fin de facilitar
procesos que conduzcan al logro de los objetivos de la organizacion, su posicionamiento,
proyeccion y competitividad. Es asi, como se hace necesario convertir el lugar de trabajo en un
espacio de fabrica de ideas, desarrollar y explotar el potencial de las instituciones como los
ambientes creativos, incentivar, estimular y finalmente crear, en palabras de Lopez (1999) la
existencia de un resultado que puede ser material y concreto o abstracto e intangible, representa

el punto culminante del proceso creativo.

Se ha demostrado que el ambiente organizacional es mediador de la creatividad y puede
inhibirla o fortalecerla de una manera significativa. Igualmente la creatividad es factor
determinante para la innovacion empresarial tanto en los procesos como en los productos. La
creatividad es descartada con mucha mas frecuencia de lo que recibe el apoyo. En su mayor

parte, esto no se debe a que los gerentes tienen una vendetta contra la creatividad.

Por el contrario, la mayoria cree en el valor de las ideas nuevas y Utiles. Sin embargo, la
creatividad se mina inconscientemente todos los dias en entornos laborales que en tiempos se
crearon —por razones perfectamente validas- para maximizar los imperativos empresariales tales

como la coordinacion, productividad y control.

Es asi como el estudio de la creatividad repercute en los procedimientos y procesos de
las empresas, tal es el caso de los planteamientos realizados por Henry Mintzberg (1994), quien
hace referencia a lo denominado “ascenso y decadencia de la planeacion estratégica”, donde
plantea que la misma es una falacia de la planeacion tradicional que se fundamenta en la
necesidad de afrontar lo inesperado y lo intempestivo frente a lo minuciosamente programado.

Es entonces, cuando aquel autor aboga por la necesidad de tener un pensamiento flexible y pleno
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de creatividad y de innovacion permanente, conceptos vitales en un entorno cada vez mas
complejo, en donde, finalizando el siglo pasado y en las primeras décadas del presente, se
considera que en la planeacion es basico tener bases activas, como la que ofrece la planeacion
estratégica, es vital enfocar los esfuerzos a la capacitacion en creatividad y de ahi sefialar

derroteros de innovacion.

A través del tiempo las organizaciones han estado aplicando modelos administrativos
enfocados a la parte productiva del ser humano, dejando de lado el enfoque humanista que, en la
actualidad se ha querido dar a las organizaciones al identificar a las personas como su
componente fundamental; debido a esto, se comienza a analizar factores que se encuentran en el
entorno y en el interior del ser humano, los cuales de una u otra forma se ven reflejados en su
vida laboral. Es en este punto donde tiene cabida el Ambiente Organizacional, el cual se estudia
para mejorar la productividad del personal inculcando en ellos valores que llevan y crean
compromisos y apego por la organizacion, como a la vez generando estados de motivacion y
buen animo que se reflejan en un ambiente optimo e ideal en el que los individuos desarrollan de
forma eficiente su trabajo. Con miras a conducir éste a la promocion de la creatividad para la
innovacidn el ambiente organizacional (constituido por el clima y la cultura organizacional) se
haya determinado por el manejo de estos dos elementos, de su buena gestion dependen los
resultados que puedan obtenerse en la organizacion y efectivamente a la obtencion de un buen

ambiente organizacional.

Teniendo en cuenta el anterior planteamiento es importante resaltar algunos aspectos que
se requieren en una organizacion ideal para el desarrollo de procesos creativos, los cuales bien
dirigidos pueden lograr que en las empresas se genere o propicie un ambiente creativo en busca

de mejores alternativas para el desarrollo eficiente de las funciones laborales en pro de la
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competitividad y la mejora en los procesos y productos. Teniendo en cuenta que este se relaciona

con diferentes factores influyentes en el desarrollo creativo, a continuacion se resaltan las

caracteristicas mas representativas:

Fomentar la comunicacién en todos los sentidos, buscando una interaccion entre los

individuos y un manejo adecuado sin alteraciones de la informacién.

Impulsar el crecimiento personal y profesional a través de factores didacticos inducidos
por espacios de formacion, ludica, capacitacién y comunicacion que sirven de soporte

para el desarrollo y el aprendizaje.

Desarrollar una autoridad basada en el conocimiento, el respeto, el liderazgo, generando

el autocontrol y la responsabilidad en los colaboradores.

Promover el trabajo en equipo, con el fin de lograr los objetivos de una manera integral,

en la que se creen espacios para la participacion de todos los miembros.

Permitir que las organizaciones se adapten a los cambios del entorno de una manera mas
adecuada ya que existe una buena interaccion y comunicacion entre los miembros,
ayudando a dar soluciones de forma armdnica y efectiva a los problemas o circunstancias

tanto internas como externas.

Incentivar la motivacion y seguridad a los integrantes de la organizacién, generando entre

ellos identidad y cohesion.

Aumentar la satisfaccion en el trabajo, logrando asi una mayor productividad y una mejor

calidad del trabajo.
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Generar flexibilidad y reconocimiento, lo cual fomenta el entusiasmo y la emocion por

crear en el escenario productivo.

Utilizar la ergonomia como medio para la adaptacién del ambiente o las condiciones de
trabajo a las personas, con el fin de obtener la mejor armonia posible entre las

condiciones éptimas de confort y eficacia productiva.

La cultura y el clima se pueden llegar a confundir dado que estos conforman el ambiente

organizacional como lo expone Marin (1999):

5.2

La culturay el clima, no se fundamentan en los mismos aspectos, pero a veces se
confunden. Ambos estan al mismo tiempo incidiendo en el comportamiento de las
personas y, Como consecuencia, en la organizacion como un todo, conformando el medio
ambiente de la organizacion. La diferencia basica esta en la transitoriedad del clima
frente a la permanencia de la cultura, ya que esta se basa en factores que son mas
permanentes en el tiempo porque estan arraigados de manera mas profunda. Pero, si se
quiere cambiar la cultura es necesario empezar por cambiar el clima, y replicar en esta

intervencidn de manera constante. (p.14)

LA INNOVACION

Los entornos en que se desenvuelven las empresas hoy estan caracterizados por la

turbulencia, dada la complejidad de las dimensiones del entorno, caracterizada por el incremento

de la competencia global y local, rapidos cambios tecnol6gicos y escasez de recursos. Para

hacerle frente a esta realidad las organizaciones de hoy buscan mantener su posicién y
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permanencia en el mercado y mejorar su rentabilidad a través de la innovacion, variable que se

considera vital en la actualidad para el logro de ventajas competitivas sostenibles.

La innovacién es un cambio que supone una novedad. Etimologicamente esta palabra
procede del latin innovatio, -onis que a su vez se deriva del término innovo, -are (‘hacer nuevo",
"renovar"), que se forma con in- ("hacia dentro") y novus ("nuevo"). Algunos términos que

tienen un significado similar son: "reforma”, "renovacion" y “"cambio novedoso".

En las primeras décadas del presente siglo, se brinda gran importancia a la innovacion,
en relacion con el éxito de la empresa, y ello ha dado lugar a un creciente interés por este tema
en la literatura, lo que ha generado en el tiempo la propuesta de diferentes definiciones de

innovacion.

El Cuadro 3, permite visualizar algunas de las definiciones del concepto innovacion.
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AUTOR (Afio)

DEFINICION DE INNOVACION

OCDE Manual de
Frascati (1992)

La transformacion de una idea en un producto vendible nuevo o
mejorado, 0 en un proceso operativo en la industria y en el comercio, o

en un método de servicio social.

Hage (1999) a
partir de literatura

previa

La adopcion de una idea 0 comportamiento que es nuevo para la
organizacion adoptante. La adopcion de una idea 0 comportamiento que

es nuevo para la organizacion adoptante.

Martins (2000)

La implementacion de una nueva idea -que resuelva un problema-
practica o artefacto material —producto- el cual es considerado nuevo por
la unidad de adopcion predominante y a través del cual el cambio es

producido.

Damanpour y
Evan (1984),
Damanpour
(1987),
Damanpour,
Szabat y Evan
(1989) y
Damapour y
Gopalakrishnan
(2001)

La implementacion de una idea copiada o generada internamente — ya
sea un aparato, sistema, proceso, politica, programa o servicio que es

nueva para la organizacion al momento de su adopcion.

West y Farr La introduccidn y aplicacion intencional en un rol, grupo u organizacion,
(1990), de ideas, procesos, productos y procedimientos, nuevos para la unidad
Obenchain (2002) | de adopcién predominante, disefiados para ofrecer un beneficio

y Obenchain y significativo al individuo, el grupo, la organizacion o la sociedad en
Jhonson (2004) general.

Jaskyte y Dressler | La implementacion de una idea, servicio, proceso, procedimiento,
(2005) sistema, estructura, o producto que es nuevo para la préactica

organizacional predominante
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OCDE Manual de

Es la introduccién de un nuevo, o significativamente mejorado, producto

Oslo (2005) (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de
comercializacion o de un nuevo método organizacional, en las practicas
internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o las
relaciones exteriores.

Manual de La introduccién de un nuevo producto o servicio, o de un cambio

Innovacion para
PYMES

cualitativo en un producto o servicio ya existente. La introduccion de un
nuevo proceso. La apertura de un nuevo mercado. El desarrollo de
nuevas fuentes para el suministro de materias primas y bldsqueda de
nuevas materias primas. La introduccion de cambios en la organizacion
y la gestion de la empresa (...). La innovacion implica siempre un éxito
en el mercado. Esto significa que no existe innovacion si los nuevos

productos, procesos 0 servicios no son aceptados por el mercado

Fuente: Adaptado de Naranjo, Julia (2010) y Villegas, Marcela (2014).

Fueron variadas las definiciones encontradas, sin embargo y como casi hay tantas

definiciones como autores que han trabajado con respecto a la innovacion, se han seleccionado

aquellas que se enfocan con mayor relevancia a las organizaciones.

Como se puede observar a través del Cuadro 3, sobresalen varias caracteristicas en las

definiciones citadas en él, es especial las que tienen que ver cuando una organizacion logra

identificar y comprender la tremenda oportunidad de negocio que significa solucionar

problematicas asociadas a necesidades desatendidas o nuevas que vayan apareciendo en las

economias actuales, y se les abre un mundo de nuevas ideas y posibilidades, pero por razones de

utilidad para esta investigacion, también aparecen varios elementos comunes en estas mismas

definiciones que bien vale la pena resaltar:

e Es condicion necesaria la existencia de una “novedad” o algo “diferente” a lo que se tenia

antes, ya sea en cuanto a producto, procesos o Servicios.
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e Se necesita de una exitosa entrada en el mercado; si los nuevos productos, procesos o

servicios no son aceptados por el mercado no existe innovacion.

e Lainnovacidn requiere la generacion de valor y esta a su vez conlleva a la generacion de

riqueza.

e Se considera a la innovacién como un proceso sistematico

e Por ultimo, y teniendo en cuenta la complejidad del entorno actual, se debe considerar a

la innovacion como un ingrediente diferenciador que provee competitividad a la

organizacion

5.2.1  Tipos de innovacion.

Segun Villegas (2014), el Manual de Oslo (OCDE & Eurostat, 2005) enfoca la

innovacion en cuatro tipos: las innovaciones de producto, de proceso, de mercadotecnia y de

organizacion. encuentra que las innovaciones pueden ser categorizadas por su naturaleza, su

grado de novedad y su impacto (Cuadro 4).

Cuadro 4 Tipologia de la innovacién

precedentes, que cubre una
necesidad no satisfecha hasta

entonces

CARACTERISTIC TIPO DEFINICION AUTORES
A
Por su naturalezau | De Productos nuevos o mejoras de los | (Utterback, 1994)
objeto producto | ya existentes en sus caracteristicas | (Benavides, 1998)
(bien o técnicas , que incursionan en los (RICYT/OEA, 2001)
Servicio mercados y que no han tenido (OCDE & EUROSTAT,

2005
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De Son todas las innovaciones (Utterback, 1994)
proceso técnicas que tiene por objetivo (Benavides, 1998)
reducir los costos de fabricar (OCDE & EUROSTAT,
productos actuales. También 2005
aparecen los sistemas de
fabricacion en donde se utilizan
tecnologias nuevas.
De Innovacion manifiesta a través de | (Benavides, 1998)
métodos | la nueva presentacion de un
o0 técnicas | producto, nueva forma de
de distribucién de un producto,
comercial | nueva camparfia publicitaria o
izacion empaque.
(comerci
ales)
De Innovaciones como las realizadas | (Benavides, 1998)
métodos | en los &mbitos comerciales
o técnicas | (nuevos mercados geo gréafico o
de segmentos de mercado, cambios
gestion introducidos en la presentacion y
acondicionamiento de los
productos)
Organiza | Se considera innovacion (RICYT/OEA, 2001)
tivas organizativa a la introduccion de (OCDE & EUROSTAT,

cambios en las formas de
organizacion y gestion del
establecimiento o local, cambios
en la organizacion y
administracién del proceso
productivo, incorporacién de

estructuras organizativas

2005)
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modificadas significativamente o
implementacion de orientaciones
estratégicas nuevas o

sustancialmente modificadas.

Por su grado de Radicales

novedad o de

ruptura

Cuando el producto o servicio
nuevo rompe de golpe con las
pautas de consumo establecidas y
se incorpora en forma masiva, lo
cual confiere a la empresa
promotora una ventaja sustancial

frente a los competidores.

(Benavides, 1998)
CIDEM (2002)
(Tushman & Anderson,
1986) citado por
(Fernandez, 2005)

Incremen

tales

El conocimiento necesario para
ofrecer un producto se basa en el
conocimiento en uso. Esta in
novacion incrementa las

competencias.

(Benavides, 1998)
(Fernandez, 2005

Adaptati

vas

Son las innovaciones nuevas para
la empresa pero no para el
mercado. Son también actividades
de transferencia tecnoldgica que
aprovechan la oportunidad de
introducir una tecnologia ya
disponible y valida (normalmente
con algunas modificaciones que la

adapte a las condiciones locales.

(Benavides, 1998)
(Fernéndez, 2005)
(Baumol, 1993)

Fuente: Tomado de Villegas (2014).

Las tipologias de innovacidn antes sefialadas buscan clasificar los resultados innovadores

en estados genéricos segun diversidad de criterios. Con ellos se pretende dar taxonomia a la

produccidn de innovaciones de un conjunto heterogéneo de empresas cuyas similitudes se

reducen, generalmente, a compartir intencionalidades, desarrollar actividades similares o ambas
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categorias generales que permita extraer conclusiones validas para el conjunto de empresas y que

facilite los estudios comparativos. Es este orden de ideas la clasificacion de las taxonomias de

innovacion utiliza tres criterios basicos: el objeto, el grado de novedad y la finalidad estratégica

de la innovacion.

5.2.2  El proceso de innovacion.

En las primeras décadas del presente siglo, la innovacion ha cobrado importancia para la

supervivencia de las organizaciones. Esta innovacion ha de ser un proceso natural y sistematico

en las empresas y debe estar orientada a crear valor. La innovacion no es s6lo competencia de un

departamento de la empresa, toda la organizacion debe involucrarse en ello, gerencia,

administracion, comercial, produccion, servicios de apoyo.

De ahi que tener estructurado un proceso para llevarla a cabo e introducirla en la

organizacion ha de hacerse teniendo en cuenta las fases que componen el proceso de la

innovacidn, las cuales pueden visualizarse mediante el Cuadro 5.

Cuadro 5 Proceso de la Innovacién

FASE

DESCRIPCION

Identificacion de las

Necesidades

Se debe clarificar en qué se debe innovar, un nuevo
producto o servicio, o un nuevo modelo organizativo en la
empresa, 0 un cambio tecnoldgico en el proceso
productivo, entre otros. Esa necesidad puede venir dada,
entre otros, por la exigencia de los clientes, por los

competidores, 0 una nueva estrategia comercial
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Generacion de ldeas o

Conceptos

La técnica mas comun para llevar a cabo esta fase es el
“brainstorming” o tormenta de ideas. Se trata de producir el
mayor nimero de ideas en el menor tiempo posible, de la
cantidad sale la calidad, por lo que no debemos poner
barreras al pensamiento de los participantes ni valorar ni

descartar ninguna idea por absurda que parezca

Evaluacion de las Ideas

Generadas

Acé se deben valorar todas las ideas, ordenarlas de mas a
menos importantes y agruparlas segun las necesidades
detectadas al inicio. Se debe definir una serie de criterios de
valoracion para los grupos de ideas resultantes, esos
criterios pueden ser, por ejemplo, coste de puesta en
marcha, viabilidad técnica y financiera, rentabilidad, entre
otros. Una vez definidos los criterios, es importante
analizar los grupos de ideas bajo cada uno de estos

criterios.

Eleccién Final

Es en esa fase donde debe de parecer el aspecto critico de
los participantes en el proceso. Hay incluso modelos
matematicos que pueden ayudar a la hora de valorar las
ideas, pero en lo posible de sede utilizar un modelo
estandar o no al final de esta fase; Se deben elegir dos o tres
iniciativas que, en opinion de la mayoria, pueden suponer la
mejor solucion a esas necesidades identificadas en el paso
primero. Con esas dos o tres iniciativas resultantes, se
deberéa hacer la eleccidn final del nuevo producto,
procedimiento de elaboracion, servicio, modelo
organizativo o cualquier otro elemento que supone para

nuestra empresa la innovacion necesaria

Disefio del Prototipo

Una vez decidida la innovacion a desarrollar, se llevard a
cabo el procedimiento final que seréa el trabajo de disefio de
prototipo, si lo hubiera, y la implementacion final y

aplicacién del elemento innovador.
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Fuente: Elaboracion propia.

No cabe duda de que la innovacién es uno de los motores fundamentales de las
organizaciones, y como tal de su sostenibilidad econdmica, evolucion y crecimiento. Porter
(1993) citado por Acufia Robayo (2016) afirmaba que “la competitividad de una nacion, y por
tanto de su tejido industrial y econémico, depende de la capacidad para innovar y mejorar. Las
actividades de innovacion constituyen efectivamente, junto con el capital humano, uno de los
principales factores que determinan las ventajas competitivas de las economias industriales

avanzada”

De acuerdo a lo anterior, resulta vital fijar la atencion en la forma en que los procesos de
innovacidn son gestionados en el seno de la organizacion, pues, la existencia por si sola de estos
factores no produce valor; el éxito dependera de la forma en que se gestionen dichas actividades

de innovacion.

En este orden de ideas, el cuadro anterior pretende realizar una sinopsis de la actividad
innovadora y su gestion desde una perspectiva interna, es decir, obtener una mejor comprension
sobre este fendmeno de la innovacion como proceso y no como resultado final, que finalmente se
vera reflejado en mejores productos, procesos 0 en un incremento de patentes y, por supuesto, en

mayor competitividad.

53 GESTION DE LA INNOVACION

La gestion de la innovacion es uno de los mas importantes desafios a los que se enfrentan

los gestores empresariales del Siglo XXI. Numerosas instituciones y agentes del ambito publico,
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como privado (académicos, gobiernos, consultoras, agencias de desarrollo regional, centros
tecnoldgicos, entre otros) han puesto en la escena empresarial modelos para ayudar a afrontar el

reto de la innovacién y para poder realizar una gestion eficaz de la misma.

Como lo mencionan Ortiz y Nagles (2008) citados por Villegas (2014) el proceso de la
gestion de la innovacion, es la resultante de sumar el conjunto de actividades de gestion de
tecnologia y las actividades propias del ejercicio de la innovacién, las cuales al ser desarrolladas
como una Unica estrategia de gestion de tecnologia e innovacion, permiten que haya innovacion

de forma constante.

Estos mismos autores expresan “La innovacion se debe gestionar porque solo de esta
forma se puede articular como un proceso sistemdatico y coherente [...]. En una empresa se
gestiona la innovacién cuando se establecen principios, se define una filosofia, se identifican los
elementos clave del proceso y se encajan en el marco de la gestion tecnolégica como el

instrumento que permite asegurarla y darle soporte”

5.3.1 Proceso

Segun lo sefialado por Villegas (2014) la Asociacion de Industria Navarra (AIN,) en compafiia
con Agencia Navarra de Innovacion (ANNAIN) disefiaron una guia para que las empresas
puedan generar sus procesos de gestion en el campo de la innovacion, atendiendo aspectos claves
como son: la adherencia de los objetivos de la empresa y de sus fortalezas competitivas, fijadas
en la dimensidn estratégica de la organizacion, la identificacion de las ideas, desarrollables y
unas no tanto provenientes de actividades técnicas o de chispazos esporadicos, lo mas
importante, es darle aforo a todas, filtrarlas, analizarlas desde diferentes aspectos que orienten su
viabilidad tanto econdmica, técnica, administrativa, comercial y de impacto en el mercado; el

desarrollo de los proyectos que supone aplicar las técnicas de planificacidn y control de los
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mismos, asi como la busqueda de las fuentes de financiacion existentes y la exploracion de los

resultados.

De lo anterior, se recomiendan una serie de pasos para gestionar la innovacién, que

suponen un recorrido completo, a partir de la concepcion estratégica desde el punto de vista de la

innovacion (como reto innovador) a la concrecion del proyecto en un nuevo producto, servicio,

proceso, puesto a disposicion del cliente. Segun lo establece AIN (2008), estos pasos son:

La innovacién como estrategia: La realizacion de un Plan Estratégico Tecnoldgico (PET)
con el fin de definir el proceso que ha de seguir para avanzar de la situacion tecnoldgica
actual a la deseable en un plazo de tiempo razonable. La tecnologia en una empresa no es
un fin en si mismo, sino un medio para alcanzar el objetivo final: beneficio. (ANNAIN,

AIN 2008, p.15)

Creatividad e Innovacion. La creatividad fuente de generacion de ideas, base u origen de
todo proceso innovador es un punto clave en el que se fundamenta la estrategia de
innovacidn de las organizaciones. Ademas, la creatividad facilita la resolucion de
problemas y la toma de decisiones en la organizacion, haciendo a esta méas abierta y
receptiva hacia el cambio. Por todo ello puede afirmarse que la creatividad es un recurso

econdmico fundamental.

La creatividad es una habilidad cada vez més valorada en la empresa.... siempre que

termine en una innovacion. (ANNAIN, AIN 2008, p.27)

Vigilancia tecnolégica, Benchmarking e Inteligencia Competitiva. Hacen referencia a

procesos que sirven para dar soporte a la toma de decisiones en el ambito de la empresa.
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Proporcionan informacion y conocimiento sobre el entorno y permiten mejorar, por

extension, la posicion competitiva de ésta. (ANNAIN, AIN 2008, p.37)

Gestion de Proyectos Tecnoldgicos y de Innovacion. El principal objetivo de la gestion
de proyectos es asegurar que el proyecto es entregado de acuerdo con los pardmetros que
se han definido y que, tradicionalmente, vienen siendo el alcance, el tiempo y el coste. De
acuerdo con el Project Management Institute (PMI), a todo proyecto lo definen tres
caracteristicas: su caracter temporal, que es Unico (si no se hablaria de proceso) y que
requiere de una elaboracion progresiva. Aungue estas tres caracteristicas son extensibles a

cualquier proyecto, con independencia de su naturaleza. (ANNAIN, AIN 2008, p.47)

La Financiacion de la Innovacion. La viabilidad en un proyecto se ve, en numerosas
ocasiones, condicionada por la capacidad de financiacion con la que se cuente. Por este
motivo, es prioritario un exhaustivo conocimiento de los diferentes instrumentos de
financiacién existentes, especialmente los provenientes de entidades y organismos

publicos. (ANNAIN, AIN 2008, p.59)

El Aseguramiento de la Innovacion. Al desarrollarse la actividad econdmica cada vez en
entornos mas cambiantes y globales, se hace mas necesaria la proteccion y conservacion
de los productos, los procesos y las innovaciones, al objeto de mejorar la posicion
competitiva de las empresas. En este sentido, la Propiedad Industrial hace referencia a un
conjunto de derechos exclusivos que protegen tanto la actividad innovadora manifestada
en nuevos productos, nuevos procedimientos o nuevos disefios, como la actividad
mercantil, mediante la identificacion en exclusiva de productos y servicios ofrecidos en el

mercado. ANNAIN, AIN 2008, p.69)



e La Explotacion de la Innovacion. Recuperar el capital invertido en los proyectos y
generar rentabilidad sobre la inversion realizada son requisitos indispensables de la
innovacion que la diferencian del solo ejercicio de generar ideas o de quedarse en el

ambito de los inventos. ANNAIN, AIN 2008, p.81)

e La Generacion, Conservacion y Gestion del Conocimiento de la Empresa. En un
contexto como el actual, de cambio continuo, la capacidad para crear y aplicar
conocimiento se constituye como una de las principales ventajas competitivas en las
organizaciones. De esta forma, la concepcion del conocimiento como un recurso critico
requiere cambios en la forma de gestionar las organizaciones. (ANNAIN, AIN 2008,

p.91)

Adicional a los pasos anteriores, la Figura 4, permite observar los aspectos clave en

desarrollo de la gestion de la innovacion.
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Figura 4 Aspectos clave en la gestion de la innovacion

Apoyos Gerenciales para la Gestion de la Innovacion

Para gestionar la innovacion se requiere disponer del conjunto de apoyos, factores e impulsores que permitan
desarrollar el ejercicio de la gestion de la innovacion de forma sistémica; los impulsores actiian como conductores
que permiten obtener resultados positivos de manera constante, los apoyos gerenciales son los procesos de la
organizacién que interviene para que la innovacién se pueda llevar a cabo y los factores intervienen de manera
importante ya que constituyen la parte no controlable como son los riesgos, la confianza, los retos, entre otros; la
articulacion estructural de apoyos, soportes y factores permite desarrollar el sustento principal de la innovacion,
mas conocido como cultura de innovacién, la cual desarrolla v promueve en los individuos de una empresa su
liderazgo v sus ideas creativas v que estas a su vez se hagan practicas.(Ortiz 2008. 30)

Factores o Implicaciones de la Gestion de la Innovacion

Ahora bien se habla de los alcances que frente al entorno, la innovacion llega a tener, en este aspecto los Clusters
Econémicos, es uno de los procesos donde se enmarca claramente factores innovadores como la exigencia de los
compradores sofisticados que son una fuente valiosa de informacién sobre tecnologia y sobre mercados
emergentes, la existencia de proveedores especializados, ha permitido a las empresas altos niveles de flexibilidad y
rapidez en la introduccién de innovaciones, el apoyo entre empresas (relaciones verticales y horizontales) y la
rivalidad entre competidores, que promueven los enfoques de investigacion y desarrollo (I+D) y facilitan la
introduccién de nuevas estrategias y técnicas.

Otro de los alcances de la innovacion es la gestion del conocimiento, al cambiar el pensamiento de que lo mas
importante en una empresa no son sus recursos fisicos, sino sus personas, que generan el conocimiento, desarrollan
y explotan su creatividad a través de sus ideas y se usa este nuevo concepto para resaltar que ya que no es solo
importante crear conocimientos, se ha suscitado interés en como utilizarlo y compartirlo de manera més eficaz, a
partir de lo cual se generan estrategias para motivar la fuente de mayores creaciones en materia de ventajas
competitivas, el Individuo.

Estructura del proceso de gestion de la Innovacion

Segin Ortiz y Nagles (2008, p. 232) las empresas innovadoras definen sus propios modelos cuando comprueban
que funcionan, lo cual permite a las empresas no seguir una tinica receta como camino hacia un proceso de Gestion
Innovadora, lo cual desprende algunas alternativas para la organizacion; como competidores al generar ideas de
valor agregado que permitan diferenciarse en sus productos y acaparar mercado, o generar procesos productivos
que de manera continua abaraten los costos operativos, o la generacién de una cultura de mejoramiento continuo en
la cual los procesos puedan realizarse de manera mas eficiente y eficaz, entre otras.

A partir de esto propone un modelo integral de mnovacion que establece tres momentos, La Iniciacion (donde se
busca la generacién de ideas), la articulacién (conversion de ideas en conceptos o ideas con valor) y la promocion
(establecimiento de estrategias y acciones que permiten dinamizar las relaciones de intercambio con el cliente);
estructurados sobre una espiral creciente y ascendente, con el cual se pretende que permanentemente surjan en las
personas de la organizacion, propuestas de desarrollo e innovaciones.

Fuente: Elaboracion propia adaptada segin Villegas (2014).
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5.3.2 Norma NTC 5801

La innovacidn, en los Gltimos afios ha alcanzado un papel preponderante en la
generalidad de las organizaciones en virtud de la dindmica competitiva mundial que se ha
intensificado comprometiendo el desarrollo y supervivencia de las organizaciones. En este
sentido, mientras en otras épocas esta variable era considerada accesoria de actividades como
produccion o mercadeo, en las actuales circunstancias ha cobrado vital trascendencia como un
area que debe gestionarse con parametros especificos y de modo transversal en la organizacion,
lo cual exige una orientacion definida desde la direccién que refleje el compromiso de ésta con

los objetivos misionales y la vision corporativa.

Esta nueva concepcion de la gestion organizacional, no es ajena a las condiciones del
pais. Por el contrario se ha ubicado en una posicion central del direccionamiento estratégico,
motivada en gran medida por la dinamica econdmica que ha adquirido recientemente Colombia
en el contexto internacional, donde ha pasado en los ltimos tres afios de ser una economia
basada en factores a una economia sustentada en la eficiencia, segun el ultimo reporte del Foro
Econdmico Mundial, lo cual demuestra avances en la capacidad competitiva local. En este
modelo, el siguiente paso en la clasificacion de las economias son aquéllas que se fundamentan
en la innovacidn, un proposito que ha sido entendido por el gobierno nacional como una meta
especifica, por lo que ha sido ampliamente considerado en la ley 1150 de 2011 que establece el
plan de desarrollo para el presente cuatrienio, resultando concordante con los planteamientos de
Joseph Schumpeter en el sentido de que el desarrollo econémico esta motivado por la
innovacion. De esta forma, es claro el direccionamiento y el impulso que se le quiere dar a la
innovacién desde el ambito institucional, objetivo al que deben sumarse los esfuerzos del sector

privado para potencializar los logros a través de las sinergias resultantes.
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La norma técnica NTC5801 Gestién de la Investigacion, Desarrollo e Innovacion, resulta
una consecuencia logica de la dindAmica competitiva y una oportunidad para las organizaciones
para fortalecer su posicién no s6lo en el contexto nacional sino también para acceso a mercados
externos. Esta norma pretende definir algunos pardmetros generales que permitan a las empresas
gestionar de forma proactiva sus esfuerzos en este campo, involucrandolas dentro de postulados

reconocidos internacionalmente, lo cual facilita su validacién y promocion.

Como concepto inicial debe decirse que la innovacion ha dejado de limitarse a
determinadas areas de la empresa y es por esto que puede hablarse ya de innovaciones de
producto, de proceso, organizativas o de mercadeo de acuerdo con definiciones contenidas en el
Manual de Oslo y que segln su concepcion no se restringen a factores fisicos o materiales,
puesto que es claro que los servicios deben ser igualmente considerados dentro del desarrollo de

una economia en la cual su participacion ha aumentado considerablemente.

Es evidente en este sentido y de acuerdo con lo sefialado en el citado documento, que las
empresas innovan para obtener unas mayores utilidades lo cual se da si se logra por ejemplo
bajar los costos o introducir productos con un mejor posicionamiento que permitan captar un
mayor numero de clientes o cobrar un mayor valor por el bien o servicio ofrecido, situacion que
puede lograrse a través de acciones en diferentes niveles de la organizacién o la interaccion de
ellas, por lo que se requiere una coordinacién que solo puede alcanzarse si se tiene una vision
holistica de cada uno de los factores determinantes del desarrollo de las actividades de

investigacion, desarrollo e innovacion.
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Debe entenderse igualmente que en un entorno altamente competitivo como el actual, la
incertidumbre es el factor coman de todas las acciones y condiciona no sélo los planes
propuestos sino también los resultados por obtener. Esta caracteristica de incertidumbre y
algunos requerimientos organizacionales son reconocidos en el capitulo introductorio de la
norma cuando hace relacion tanto al entorno interno (direccionamiento estratégico, investigacion
y desarrollo, recursos financieros, cadena proveedor-cliente-usuario, informacién-comunicacion
y relaciones organizacionales) como al entorno externo (sociedad, mercado, medio ambiente,

regulaciones, competidores e instituciones publicas y privadas).

Esta complejidad que en principio es externa, se traduce en condicionamientos
organizacionales que exigen revisar desde factores estructurales internos hasta dinamicas
administrativas. En este sentido el Manual de Oslo hace alusion directa a la necesidad de ajustar
la estructura organizativa para facilitar los procesos de innovacion asi como promover el
aprendizaje organizacional, elementos que son tenidos en cuenta en la norma en el capitulo

cuarto.

El proceso de innovacion, como se precisé anteriormente, tiene como objeto buscar un
mejor posicionamiento competitivo para la empresa, prop0sito que requiere necesariamente
considerar los procesos de lanzamiento e introduccidn en el mercado, situacion que extiende la
responsabilidad de la gestidn de la innovacion mas alla del simple desarrollo del bien o servicio y
que es considerada en el numeral 4.4.6.5. de la norma. La anterior consideracién sustentada
igualmente en conceptos del Manual de Oslo cuando habla de novedad y difusion, denota la
integralidad de los conceptos de investigacion, desarrollo e innovacién a lo largo de toda la
cadena de actividades primarias y de apoyo del modelo de cadena de valor expuesto por Michael

Porter, donde estas labores se encuentran consideradas de forma transversal.
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Es por lo anterior, que se requiere la consideracion de la gestion de la innovacion en las
organizaciones de una forma proactiva, aprovechando las consideraciones establecidas en la
norma NTC-5801 (Cuya estructura se visualiza en la Figura 5) que suponen un punto de partida
y un marco conceptual que no pretende limitar el accionar de las empresas sino brindar
directrices para que dicha gestion sea asumida con un compromiso sustentable por parte de la
direccion, que posibilite niveles crecientes de Competitividad a través del mejoramiento

continuo.

Figura 5 Estructura de la Norma 5801

MANUAL DE
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Fuente: ICONTEC NTC 5801.

Segun Villegas (2014) la estructura a grandes rasgos se puede resumir en los siguientes

puntos:
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Esta norma parte del modelo denominado Kline modificado que sirve de referencia

para cualquier tipo de organizacion como lo reza la propia norma.

Propone la sistematizacion de la gestion de la 1+D+i a través de la metodologia

conocida como PHVA (Planificar, hacer, verificar, actuar).

Contextualiza la I+D+i en las organizaciones en dos &mbitos; un entorno interno que
implica direccionamiento estratégico, investigacion y desarrollo, recursos financieros,
cadena de proveedor cliente usuario, comunicacion, relaciones organizacionales y en
un entorno externo influido por la sociedad, el mercado, el medio ambiente, las

regulaciones, los competidores y las entidades publicas y privadas.

La norma reconoce los cuatro tipos o enfoques de innovacién a saber: Innovacion de
producto, Innovacién de proceso, Innovacion de mercado e Innovacion de

organizacion.

La norma establece como principio fundamental que el modelo de 1+D+i asi como su
sistema de gestion debe involucrase en toda la organizacion y debe procurar mejora
continua a la misma, para lo cual la norma propone ocho puntos fundamentales a

tenerse en cuenta.

De otro lado, la norma establece la necesidad de mantener documentados los procesos
de innovacion al interior de las organizaciones y deja en claro cémo se debe llevar un
control documental y registro de los mismos. Finalmente la norma, muestra cémo se
debe planear la gestion de la innovacidn, establece como deben llevarse a cabo las

responsabilidades y como se debe llevar la revision de la direccidn de la 1+D+i, asi
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como también, muestra la gestion de recursos y las actividades que acompafian la

innovacién

Los propdsitos establecidos mediante esta norma son:

Unificar conceptos y criterios sobre 1+D+i.

e Fomentar la utilizacion de herramientas précticas para fortalecer a los directivos

empresariales en la gestion de la 1+D+i.

e Incentivar la transferencia de conocimientos y tecnologia de los centros de

investigacion a las empresas.

e Fomentar la creacion de unidades de investigacion, desarrollo e innovacion en las

empresas.

e Fortalecer los vinculos Universidad - Empresa.

5.4  EXPERIENCIA

Sustantivo femenino. Este vocablo se refiere de un hecho de haber presenciado, contemplado
alguien algo. Practica o costumbre prolongada que se puede proporcionar el conocimiento o la
destreza de realizar algo. Conocimiento de la vida cotidiana adquirido a travées de alguna
eventualidad, o situacion de manera vivida. Suceso que se vive y que se puede aprender algo

(Definiciona, s.f.)

Experiencia, del latin experientia, es el hecho de haber presenciado, sentido o conocido
algo. La experiencia es la forma de conocimiento que se produce a partir de estas vivencias u

observaciones. Asi pues, la experiencia es siempre practica, y consiste en verificar sucesos o


https://definiciona.com/costumbre
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adquirir conocimientos y habilidades por la vivencia de los mismos. Un conocimiento

experimental es aquel que se comprueba mediante resultados observables.

Se podria decir que la verdadera experiencia se da en el vivir de la realidad y no en el
suponer o imaginar la realidad de las cosas, del entorno; todo ello permea el ser, le crea huellas y
por tanto crea la experiencia. En este sentido la experiencia que, el ser humano admite recibe de
las cosas, del entorno y de las vivencias esté directamente relacionada a la manera en la cual las
recibe y las percibe; dicho de otra forma esta relacionada con la manera en que éstas le llegan y
las recibe, la forma en la cual estas cosas se posicionan en su mente mas de manera emocional
que racional, entonces es la experiencia “acto intelectivo por la aprehension sensible que se tiene
de ellas.” (Aguilar, 2002). De similar manera en el articulo “John Dewey: ‘En el principio fue la

experiencia’ ” se lee:

La experiencia es la forma en que se relacionan los objetos, su peculiar manera de
conectarse; y este conjunto de "objetos" incluye tanto al ser vivo como a su entorno. Es
importante remarcar el hecho de que -contrariamente a los empiristas clasicos- Dewey
habla de medio fisico y social. Para Dewey, la Naturaleza no es s6lo un conjunto de cosas
fisicas regidas mecanicamente por leyes que pueden conocerse, sino que es historia,
acontecimiento y drama. La experiencia incluye los suefios, la locura, la enfermedad, la
muerte, la confusidn, la ambigledad, la mentira y el horror; incluye tanto los sistemas
trascendentales como los empiricos y también la magia y la supersticion. (Carreras

Planas, 2016)

Entonces, desde la perspectiva de Dewey, la experiencia no solo se da en las realidades

vividas sino que de alguna manera elementos como los suefios, la locura, la magia y la
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supersticion; la forma de advertir estos elementos también son experiencia para el ser humano;
que conlleva a entender que puede existir experiencia de tipo interno y experiencia de tipo

externo:

La experiencia externa se refiere a las cosas dadas sensiblemente —de indole cualitativa
0 cuantitativa— que relacionamos con la percepcion que tenemos de ellas. Las
experiencias de tipo interno se refieren a la vivencia de ciertas operaciones y situaciones.
No se trata propiamente de una intuicién o vision, porque los actos y el yo como el sujeto
del que brotan no son captados en una consideracion directa, sino sélo se vuelven
conscientes a través de la reflexion de un yo espiritual en todos sus actos. A esta
conciencia espiritual, que es la condicion de posibilidad de todo acto de conocimiento, se

le suele llamar “experiencia trascendental”. (Aguilar, 2002, p.15)

Si bien suele asociarse la experiencia a un conocimiento o experticia adquirido a lo largo
del tiempo, bien sea por la practica constante de una actividad o por la inmersién continua en un
tema o disciplina. Desde la filosofia, la experiencia también es considerar otros factores cuyo
elemento comin es que la experiencia implica la recepcion de alguna cosa cuya elaboracion

mental se da de forma individual,

Asi pues, el pensamiento no tiene que buscar una certeza intelectual sino que debe
funcionar como la herramienta o el instrumento que nos debe hacer posible la mutua
adaptacion entre el hombre y su entorno. El pensamiento es, segun esto, el rasgo
intrinseco de la experiencia que posibilita la proyeccion al futuro, la variacién y la
invencion actuando sobre las cosas sometiéndolas a prueba y averiguando sus posibles

consecuencias, (Carreras Planas, 2016)
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Este procesamiento y manera de entender y asumir es propia de cada individuo;
consiguiendo que, aunque la experiencia se viva de manera colectiva, la experiencia en si misma,
cdmo se entiende y se asume es totalmente subjetiva; producto de los propios pensamientos, y en
ese sentido una experiencia profundamente interiorizada, o experiencia interior, se hace entonces

experiencia trascendental.

Asi que la experiencia tiene que ver con la forma en la cual le llegan al ser humano tanto
hechos reales como aquellos de caracter mas irreal; tiene que ver con la forma en la cual los
interiorizan y resuenan en su mente, pero al mismo tiempo también tiene que ver con el como
esto interiorizado es exteriorizado, la experiencia manifiesta, “El relato emerge como el vehiculo
de la experiencia (Foster, 2009)” citado por Messina (2011). Es entonces la experiencia un acto
cognitivo, que genera conocimiento y por tanto es susceptible de ser expresado y comunicado,

inclusive podria pensarse que una experiencia pudiera ser transmitida.

La cualidad de la vivencia no es la medida sino lo medido; el valor de las nuevas
experiencias depende de la misma realidad que nos sorprende, que siempre aparece Como
algo distinto de lo que pensamos. Cualquier contenido de experiencia es objeto de
expresion. Una experiencia nueva es también un hecho del lenguaje y, por eso, de alguna
manera, expresable en el lenguaje. Por eso es posible la comunicacion de la experiencia.
Quien ha tenido una experiencia se convierte en testigo de algo, tiene algo que contar,

tiene un mensaje, cuenta lo que ha ocurrido.(Aguilar, 2002)

En el ambito de la experiencia, la proliferacién de autores orientados bajo un enfoque
esencialmente filoséfico, ha sido, sin lugar a dudas, una de los aspectos méas sobresalientes en el

panorama de la investigacion. Sin embargo, también es cierto que no todos los trabajos alrededor
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de la experiencia han sido desde el enfoque sefialado, pues, se ha trabajado la misma desde los

ambitos educativo, psicoldgico, espiritual y marketing entre otros.

El concepto de experiencia es uno de los mas vagos e imprecisos. A lo largo de la historia
de la filosofia se han ido sucediendo diferentes intentos de definicion alrededor de los
cuales convergian las distintas orientaciones filoséficas. Por ello, se hace dificil hablar de

la nocion de experiencia sin precisar qué contenido se le da. (Carreras Planas, 2016)

Algunos usos del término en referencia suelen aplicarse a la practica prolongada que
proporciona la habilidad para hacer algo, acontecimiento vivido por una persona natural o

juridica y al conocimiento general adquirido por las situaciones.

En el caso de la actividad cientifica se admite, al hablar de la experiencia, que no haya
una relacion directa de lo estudiado con los datos sensibles, pero si debe poder
establecerse una relacion indirecta, (obtenida por inferencia de otros fenémenos que si
tienen esa relacion directa con la sensibilidad), de modo que el fenémeno estudiado no
pierda su caracteristica de fendmeno observable. Cuando la observacidn esta orientada y

controlada por el observador se habla de "experimento” cientifico. (Webdianoia, s.f.)

La Socidloga de la Universidad de Buenos Aires, investigadora y docente, Messina
Raimondi (2008) en su articulo “docente”: del control al saber pedagogico”, citando a Miliner
(1994) expone que la categoria “experiencia”, tal como se la describe en el diccionario, da idea
de una presencia, “conocer o sentir alguien una cosa ¢l mismo, por si mismo o en si mismo”
(Messina Raimondi, 2008) (“lo sé por experiencia”). Al mismo tiempo “experiencia” da cuenta
de un patrimonio, de una tradicion, de algo acumulado (“tengo la experiencia en...” o “me falta

experiencia”, “tiene muchos afos de experiencia”). Aquel que tiene experiencia es un “experto”.
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De igual manera Messina (2008), establece que la experiencia nombra algo que permite
el cambio, que da cuenta de una busqueda “quiero hacer la experiencia”, “estoy
experimentando”, “fue una experiencia que no habia previsto”. La experiencia da cuenta tanto de
algo que se vive fuera del sujeto, algo que otros pueden ver, que se puede compartir (“ofrezco mi
experiencia”); la experiencia es también un proceso interno (“estoy haciendo la experiencia del
duelo™). La experiencia puede estar muy reglada, como en el experimento clasico, donde se

controlan los factores, que se denominan “variables” y estan sujetas a medicion o la experiencia

puede presentarse como menos reglada pero igualmente sujeta a reglas.

Segun lo expuesto por Recanséns Siches (1965), la palabra "experiencia™ le ha
acontecido’ lo que otros muchos vocablos en el campo de la filosofia: el hecho de haber sido
usada en acepciones muy diferentes y, ademas, el hecho de que se la han ido acumulando otros

sentidos.

Ahora bien, hubo épocas en las que de esa variedad de significados, uno de ellos adquirio
uso, si es que no exclusivo, por lo menos predominante. Asi, en su acepcidn original, experiencia
denota el conocimiento directo de algo dado ante nosotros. Ese algo dado puede ser un dato
sensorial, un estado de conciencia, una idea o principio evidente, una realidad trascendente, unas
estructuras finalistas, o cualquier otro objeto que se nos presente de manera directa. También el

mismo autor establece que:

Es antigua la acepcion de la palabra experiencia como indicadora de las ensefianzas que
el ser humano va sacando de lo vivido por él mismo y de lo vivido por sus prgjimos -
antepasados o contemporaneos-, ensefianzas derivadas de lo experimentado, y que suelen

producir una especie de entrenamiento o de mayor destreza para tratar problemas
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practicos e incluso también tedricos, pues cabe hablar con razén de la experiencia en
quehaceres intelectuales, por ejemplo, de la experiencia de errores cometidos, la cual nos
alecciona para no seguir vias que se mostraron como equivocadas o muertas. Tal es el
sentido popular que esta palabra tiene cuando se habla de "una persona de o con
experiencia”, y de que "la experiencia ensefia a hacer las cosas cada vez de mejor modo"

(Recanséns Siches, 1965)

Entonces, la experiencia es lo que le sucede al ser humano determinado por el momento
en que sucede y la manera en la que sucede, que de alguna manera suponga o sea algo
extraordinario, irrumpa en la rutina o lo esperado, genere impacto o sorpresa y que por tanto se
imprime en la memoria, no solo como el recuerdo sino también con la emocion. “La experiencia
se presenta como singular, fragil, contingente, no asegurada, sino expuesta, desordenada. El
sujeto de la experiencia es un sujeto expuesto, vulnerable, que toma riesgos (Foster, 2009;

Larrosa, 2009)” citado por Messina (2011).

De otra parte, en tanto y como proceso cognitivo la experiencia debe generar conexiones

entre lo conocido y lo recibido, teniendo entonces que la experiencia investigativa

Implica transitar de la experiencia a la teoria y viceversa, estar interiorizado del
conocimiento disponible en relacion con lo que se esta investigando, pero al mismo
tiempo animarse a buscar y desarrollar otras respuestas; no sentirse constrefiido por la

academia y por el sentido comdn de una época. (Messina, 2011)

Por tanto la experiencia en la investigacion permite articular las teorias con la realidad
para hallar tanto elementos de convergencia como de divergencia entre estos y asi corroborar el

conocimiento existente o generar nuevo conocimiento.
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Barrios (2012), citando varios autores establece que la experiencia:

Se trata de un sustantivo y un verbo y se utiliza de diversas maneras para transmitir un
proceso en si mismo, participando en una actividad, en el afecto, el pensamiento o la
emocidn que se siente a través de los sentidos o la mente, e incluso se puede decir que se
vive una experiencia por medio de una habilidad o aprendizaje. Por lo tanto, no siempre
es claro si la experiencia es activa o pasiva para el participante, ya sea porque se
producen resultados concretos, como el aprendizaje o el desarrollo de habilidades o si la
misma requiere interaccion o no. Pine y Gilmore (1998, p.98) afirman que una
experiencia ocurre «cuando una empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus
productos como accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear un evento

memorablex. (p.69)

Barrios (2012) citando a Biedenbach y Marell (2010), expone que la interaccion entre
empleados y clientes se considera un factor importante en la creacion de experiencias para los
clientes de marcas de servicio, estableciendo que el papel de los empleados en la creacion de la
experiencia es, de hecho, un factor clave que distingue a las marcas de servicio de las marcas de
productos. Esto indica la presencia de emociones, factor preponderante dentro del llamado

marketing experiencial.

Aunque las definiciones pertinentes al concepto de experiencia varian un poco en el
ambito de aplicacion, el contexto y el enfoque, Barrios (2012) plantea citando a Tynan, (2009),
que es posible identificar algunos aspectos comunes en la mayoria de las definiciones: La
primera de ellas, las experiencias son subjetivas; la segunda, las mismas son mentales; en tercer

lugar, son el resultado de maltiples puntos de contacto entre la marca y el consumidor (que
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puede ser directa o indirecta, controlable o no controlable); cuarta, una experiencia puede abarcar
diferentes tipos de relaciones (por ejemplo, entre los clientes, o entre la marca y los clientes); y
por Gltimo, quizas lo mas importante, es una experiencia multidimensional ya que implica la

construccion de diferentes tipos de respuestas de los consumidores.

De acuerdo con Rieunier (2002), citado por Barrios (2012) las experiencias tienen
sensaciones, emociones, conductas cognitivas, y dimensiones relacionales, no sélo funcionales.
El objetivo es que el consumidor se comporte de acuerdo a sus impulsos y emociones, mas que a
su razon, aunque para la empresa “Toda experiencia es experiencia interpretada. Experimentar
quiere decir tener contacto directo con personas y con cosas. Es la capacidad de elaborar
percepciones.” (Aguilar, 2002) Desde el marketing producir experiencias es mas importante que
el producto o el servicio en si mismo, cuando la necesidad esta satisfecha el consumidor quiere
algo mas, por tanto la empresa debe conocer y reconocer la experiencia, qué vivencio cliente y
coémo lo interpretd. No se trata solo de generar una experiencia, sino de entender como ésta fue

recibida, percibida e interiorizada.

La experiencia de las cosas es el punto de partida para acceder a la experiencia metafisica
y religiosa, que son el desarrollo de la primera. Para poder aprovechar exhaustivamente la
riqueza de la experiencia humana es necesario hacer experiencias con la experiencia.

(Aguilar, 2002)

Barrios (2012) expone en forma breve cuéles son los elementos o componentes
complementarios de una experiencia, partiendo del enfoque del marketing sensorial,

desarrollando los conceptos de las relaciones, las actuaciones y los sentimientos. La utilizacién
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de éstos junto al marketing sensorial determina el concepto de marketing de la experiencia

completo.

De acuerdo a Schmitt (1999), citado por Barrios (2012), a continuacion se desarrollan en

forma breve los elementos complementarios del marketing sensorial:

e En lo referente a las relaciones, aca entran en juego las relaciones familiares, valores

culturales, pertenencia a un grupo, e identidad social.

e En cuanto a las actuaciones, las mismas puede considerar acciones motoras o fisicas,

influencias ambientales, comportamiento no verbal, y acciones razonadas entre otras.

e Respecto a los sentimientos, éstos permiten trabajar sobre el romanticismo, el amor,
la alegria y la satisfaccion. En este orden de ideas entre los componentes a incluir
estan el enfado, el miedo, lo romantico, el optimismo, el descontento, la vergienza, el
amor, la alegria, la preocupacion, la envidia, la tranquilidad, el entusiasmo, la tristeza,

la soledad y la satisfaccion

El concepto multidimensional del marketing de la experiencia sugiere que los clientes
pueden tener diferentes tipos de experiencias. Sin embargo, no es evidente a partir de la revision
de la literatura qué es lo que caracteriza a una buena o una mala experiencia. Pero de acuerdo a
lo expresado por Barrios (2012), citando a su vez a Pine y Gilmore (1998), el éxito de una

experiencia es que “un cliente la encuentre inica, memorable y sostenible en el tiempo”.

También proponen Pine y Gilmore (1998), que una buena experiencia se caracteriza por
tener un “punto clave” o elementos de la participacion activa y pasiva por parte del cliente y una

conexion de inmersién y de absorcion en el contexto. En este orden de ideas, Arnould y Price
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(2004) describen a las experiencias extraordinarias como las que se caracterizan por un elevado
nivel de intensidad emocional y la perduracion a través del tiempo. De acuerdo con Gilmore
(2002), el disefio de la experiencia debe orquestar que las experiencias sean funcionales, que

tengan un proposito, un atractivo, sean convincentes y memorables.

Schouten y otros (2007), citados por Barrios (2012), identifican dos categorias de la
experiencia extraordinaria: el flujo y la cumbre o pico. Una experiencia de flujo se caracteriza
como “absorcion total en una actividad” y “el rendimiento y la experiencia envueltos juntos en
una manera positiva, a menudo divertida, y de alto cumplimiento”. Asi, una experiencia cumbre
es reconocida como “un efimera pero potente, personalmente significativa y, potencialmente

transformadora sensacion vivida por un consumidor”.

Por otro lado, Barrios (2012), sustenta que es importante destacar que otro elemento
clave en una experiencia esta dado por la duracion de los eventos. En este sentido, las personas
sobrestiman la duracion del tiempo pasado en la experiencia. Ademas, la duracion esta
directamente correlacionada con la cantidad de segmentos de la experiencia. Varios segmentos

llevan a la percepcion de una experiencia mas larga que la misma en un solo segmento.

En este orden de ideas, y a modo de conclusion Barrios (2012) plantea lo siguiente:

Para concluir es importante considerar que si bien desarrollar una buena experiencia nos
permite reducir su imitacion, es clave considerar su dindmica en el tiempo en un contexto
hiper competitivo y globalizado. Por lo tanto es importante considerar que la experiencia
se debe dar antes, durante y después de la ocurrencia del servicio, pero que el mismo
debe tener caracteristicas dindmicas, ya que el contexto, el consumidor y la competencia

también cambian.
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A continuacidn se presenta a modo de resumen de los principales elementos a considerar

al elaborar una experiencia.

5.4.1 Claves de una experiencia.

e Servicio Memorable = EXPERIENCIA.
e La Experiencia trabaja sobre: Pensamientos, Relaciones, Actuaciones, Sensaciones y
Sentimientos.

e Cuanto mas integral es el modelo mejor funciona.

“Si bien es importante tener en cuenta las claves para una experiencia, es fundamental,
considerar cuales son los pasos a seguir para la elaboracion de una experiencia que sea

integradora” (Barrios, 2012, p.83).

Con los siguientes elementos se sefialan cuales son los pasos a tener en cuenta:

Analizar el Modelo de Negocio; Determinar el Tema de la Experiencia; Analizar cada
variable de la Experiencia (Pro/Contras); Determinar las variables a profundizar, y Analizar la

sostenibilidad y dinamica del modelo.

En este orden de ideas se asume el concepto de experiencia para el presente trabajo como
el conocimiento que emerge a partir de haber presenciado, sentido o conocido una serie de
vivencias de manera individual o colectiva, el cual genera relaciones, actuaciones, motivaciones,
emociones y sentimientos, que, al repetirse en el tiempo, proporcionan la habilidad o
competencia para generar nuevas capacidades. Siendo, a la luz de estos ultimos elementos que se

revisaran los resultados del trabajo de campo.
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5.5  Laboratorio NeuroCity

NeuroCity es el primer Laboratorio de Creatividad e Innovacion en la region, que nace como un servicio y
una iniciativa de la Camara de Comercio de Manizales por Caldas (CCMPC), para apoyar a las empresas
en el fortalecimiento de sus capacidades creativas e innovadoras. Ofrece metodologias, espacios y
servicios para iniciar y acelerar procesos de ideacion. Su disefio espacial, el uso de técnicas, sus
facilitadores y su ubicacion privilegiada en Manizales, “Ciudad de puertas y mentes abiertas”, enmarcada
en el Paisaje Cultural Cafetero, le permiten al empresario tener una vision diferente del entorno e

identificar aquellas oportunidades con mayor potencial. (NEUROCITY, 2013)

Es un espacio inspirador, dentro de las instalaciones del Recinto del Pensamiento, parque
tematico llamado asi gracias a “su propdsito de mantener activo el interés y el pensamiento por el
desarrollo y el bienestar de todos, sin exclusiones ni articularismos”, como lo dice en su pagina
web, este es un lugar con gran riqueza natural, propicio como entorno para la estimulacion y
motivacion del pensamiento y la generacion de ideas. Conformado por el Comité Departamental
de Cafeteros de Caldas, Corporacion para el desarrollo de Caldas, el Centro Regional de Estudios
Cafeteros y Empresariales (CRECE) y la Fundacién Ecoldgica Cafetera (FEC), al igual que uno
de los Hoteles Estelar (Estelar Recinto) y Corporacion para el desarrollo de Caldas: Concientiza,
vigila la formacion de recursos humanos e institucionales, convoca en forma permanente a todos
los actores del pensamiento regional, mantiene el debate sobre ideas, tesis, diagnosticos y
propuestas; da soporte a la formulacion de politicas y estrategias, promueve la formacién de
compromisos regionales, como se cita en su pagina web, lo que lo hace un escenario adecuado
para el proyecto NeuroCity de la Camara de comercio de Manizales por Caldas, entidad con mas
de 100 afios apoyando el fortalecimiento del tejido empresarial y emprendedor de Caldas, ha
priorizado como uno de sus pilares estratégicos el frente de Innovacion, buscando promover

iniciativas y acciones que impacten positivamente al comercio de su jurisdiccién.
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Se creo con el fin de fortalecer las capacidades creativas e innovadoras de los
comerciantes y empresarios de la region para iniciar y acelerar sus procesos de ideacion,

generando un valor agregado diferencial en el mercado.

Se lanz6 como proyecto de ciudad en el marco del centenario de la CAmara de Comercio

de Manizales por Caldas, del cual se derivan los siguientes objetivos:

e Facilitar espacios inspiradores, herramientas y metodologias de creatividad a
emprendedores y empresarios para que no solo se lleven la experiencia de la
realizacion de talleres para la resolucion de problemas o generacion de ideas, sino
ademas para que apropien el aprendizaje y sea replicado dentro de sus procesos para
llevar sus empresas a la innovacion.

e Ser un punto de referencia que promueve el pensamiento creativo e innovador en las
empresas de la region.

e Contar en la ciudad con un punto de encuentro para la transmisién de conocimiento
sobre creatividad e innovacion, que permita la generacion de sinergia entre
empresarios y otros actores del ecosistema de innovacion.

e Generar capacidades en la region en el campo de la creatividad y la innovacion.

El laboratorio fue disefiado en su planta fisica para emular los hemisferios derecho e
izquierdo del cerebro, cuenta con dos salones de divergencia y dos salones de convergencia. Un
lugar donde se motiva y estimula la generacién de ideas a través de procesos como el juego,
actividades didacticas, calentamientos cerebrales y talleres creativos para resolver o identificar

problemas.
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NeuroCity le apuesta a generar cambios de pensamiento a quienes ven en sus

organizaciones un potencial de crecimiento, especialmente en su capital humano.

El laboratorio no s6lo contiene un interesante sistema de entrenamiento para quienes lo
visitan, las instalaciones de NeuroCity son un espacio rodeado de naturaleza esta especialmente
disefiado para crear un ambiente que contribuya a la generacion de nuevas ideas, por lo cual se
adecuaron salas especiales para cumplir con las etapas del proceso de innovacion de la mano de

facilitadores certificados.

Segun Alvarez citado por Lasso Fuentes (2014):

Primero ingresan a la sala naranja, donde esta el gimnasio de la mente para adelantar el proceso de
calentamiento creativo, sigue el salén amarillo donde se empiezan a generar ideas y elaborar los
prototipos, luego el Salén blanco para realizar la convergencia o definir la idea y por ultimo en el Salén

gris se hace la presentacion del producto

El servicio esta dirigido a todos aquellos que quieran desarrollar su idea de negocio:
empresarios, comerciantes, emprendedores, estudiantes y ciudadanos en general. NeuroCity es el
primer proyecto de este tipo en el pais, en una iniciativa de la Camara de Comercio de Manizales

por Caldas con el apoyo de Innpulsa.

En NeuroCity se facilita la apropiacién de la creatividad e innovacion en las
organizaciones fundamentadas en el funcionamiento del cerebro, el cual consta de dos
hemisferios, uno convergente donde se encuentra el razonamiento y la practicidad; y el otro
divergente donde se encuentran la imaginacién y la intuicion; y aunque ambos tienen funciones
diferentes, en su complementariedad yacen las innovaciones gque se encuentran en el mercado. Es

por ello, que en los talleres experienciales de NeuroCity se propicia la danza de ambos



hemisferios, a través de herramientas y actividades disefiadas a la medida de acuerdo a las

necesidades de cada empresa.

68



69

6 METODOLOGIA
6.1 ENFOQUE METODOLOGICO

Atendiendo a la manera como en este trabajo se adquirié la informacién, y a lo
establecido por Blanco- Peck (2007) el enfoque de la investigacion es cualitativo, por cuanto,
toda vez que la investigacion permitira comprender, el fendmeno de la experiencia del
Laboratorio NeuroCity en la gestién de la creatividad y la innovacion en diferentes empresas a
partir de la definicidn e interpretacion propios de los talleres alli realizados y su percepcion y

apropiacion por parte de las empresas.
6.2 TIPO DE ESTUDIO

El presente trabajo corresponde a un estudio longitudinal, puesto que reviso inicialmente
informacion de Camara de Comercio de Manizales por Caldas - Laboratorio de Creatividad e
Innovacion NeuroCity para los afios 2014 al 2017 (tres afios) tomando como referente el archivo
historico y de gestion a que haya lugar durante la realizacion del trabajo. Los documentos a
obtener mediante la consulta al archivo corresponden entre otros a base de datos de clientes
efectivos del servicio de NeuroCity, soportes tedricos y metodologico de los talleres

experienciales, revision gerencial del servicio, encuestas e indicadores.

De otra parte es un estudio descriptivo con alcance interpretativo-comprensivo en tanto
describe de modo sistematico las caracteristicas de una situacion o area de interés, en esta caso la
experiencia del Laboratorio de NeuroCity y su contribucion al desarrollo de la creatividad e
innovacidn en las empresas, en donde se recogio la informacién sobre un hecho basado en la
experiencia de la CCMPC se expondran y resumiran la informacién de manera cuidadosa y luego

analizaron e interpretaron de manera minuciosa los resultados, a fin de llegar a la comprension
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de las actividades, objetos, procesos, empresas y personas, como un todo experiencial, que han

sido intervenidos a lo largo de los tres afos de existencia del Laboratorio NeuroCity.

También la investigacion corresponde a un estudio de caso, en tanto, como indica su
nombre, se estudia un fendmeno particular. Las caracteristicas principales, tal como sefiala
Martinez (2006), son que permite registrar la conducta de los involucrados, permite obtener
informacién de una variedad de fuentes, y permite describir y explicar determinados casos de
forma particular. En este orden de ideas por considerarse que el Laboratorio NeuroCity es un
caso excepcional en su area, en los ambitos local, regional, nacional, asi como a nivel

institucional, pues, es la unica Camara de Comercio en el pais que ofrece este servicio.
6.3 UNIDAD DE TRABAJO

La unidad de trabajo fueron las Empresas de diferentes sectores que han participado de

los talleres de NeuroCity.

De ellas se tuvieron en cuenta siete de las empresas que mas han participado de las
actividades que se realizan en el Laboratorio de Creatividad e Innovacion NeuroCity, en la

ciudad de Manizales.

Atendiendo al Decreto Unico Reglamentario 1074 del 2015, se abstiene de publicar la
razon social de las empresas participantes en la investigacion, con el propésito de actuar dentro

de los términos legales acorde a los lineamientos del Habeas Data.
6.3.1 Unidad de comprension.

La experiencia a la luz de las relaciones, actuaciones, motivaciones, emociones y

sentimientos.
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6.4 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion que permitieron la elaboracion del trabajo fueron primarias,
consistentes en los usuarios y los empresarios que han asistido a los talleres experienciales. De
otra parte, se trabajaron documentos en los cuales se ha consignado y descrito la informacion de

creacion y funcionamiento tanto de NeuroCity como de los servicios y talleres que ofrece.

6.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La técnica utilizada en la investigacion fue la entrevista (Ver Anexo 1).

Se realizaron entrevistas a actores clave vinculados tanto a Camara de Comercio de
Manizales por Caldas (CCMC) - Laboratorio NeuroCity, a empresarios que han asistido a los

talleres, en la fase inicial de la investigacion para la determinacion de las situaciones problemas.

La seleccidn de los actores, se basé en primer lugar, en aquellos que poseian una vision
interna del trabajo operativo del Laboratorio NeuroCity, y una vision interna desde la mirada
estratégica decisiva de la CCMC. Ademas, se busco recoger la perspectiva externa desde los
siete empresarios que tuvieron alguna experiencia con el laboratorio o hayan asistido a talleres,
vinculado al nimero de participantes que, a nombre de estas empresas han realizado estos

talleres.

6.6 CATEGORIZACION DE LA INFORMACION

Las respuestas dadas por los empresarios entrevistados fueron analizadas en blsgueda en
un primer momento de los elementos comunes en las respuestas que permitieran evidenciar
tendencias en las respuestas; tras revisar los elementos comunes se buscaron los elementos

diferenciados en las respuestas para hallar percepciones las cuales permitieron una primera
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categorizacion de la informacion la cual fue contrastada con la teoria que permitié definir de

manera general dos escenarios relevantes de la investigacion la Innovacion y la Experiencia.

Luego de ese primer momento la informacion clasificada en cada escenario se contrastd

con la teoria especifica de cada escenario conllevando a obtener las categorias y subcategorias.

Las categorias son elementos en los cuales se dividen y clasifican los escenarios; las

subcategorias son elementos que hacen parte de las categorias. Ver Anexo 2.

6.7 DISENO Y FASES DE LA INVESTIGACION

El proceso metodologico se realizo en correspondencia con los objetivos en cuatro fases,

a saber.

6.7.1  Fase 1. Trabajo de campo.

e Revision documental: documentos de NeuroCity y la NTC 5801
e Aplicacion de entrevistas a empresarios que han participado de los talleres de

NeuroCity

6.7.2  Fase 2. Descriptiva.

e Hallar caracteristicas de la creatividad e innovacion (NTC) que se aplican en los
servicios de NeuroCity

e Transcripcion de la informacion textualmente.

e Segmentacidn de los datos de acuerdo a: Gestion de la creatividad y la innovacion
momentos antes y después de la experiencia de NeuroCity

e Segmentacién de los datos de acuerdo a: Puntos debiles y elementos de éxito



6.7.3

6.7.4

e Definicidn de variables

Fase 3. Interpretativa.

e Rastreo de patrones (Matriz)
e Contrastacion gestion innovacion NeuroCity - la teoria - Categorias (Triangulacion)

e Emergen categorias

Fase 4. Comprensiva.

e Triangulacion de informacion de Categorias - NeuroCity - Teoria

e Se recomienda visualizar el Cuadro 6
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Cuadro 6 Fases de la investigacion atendiendo a objetivos
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Objetivos especificos

Precisar el alcance de la
gestion de la creatividad
e innovacion de las
empresas que  han
asistido a los talleres
experienciales ofrecidos
por el Laboratorio
NeuroCity. (Previo al
taller de NeuroCity)

Precisar el desarrollo de
la gestion de la
creatividad e innovacion
de las empresas que han
asistido a los talleres
experienciales ofrecidos
por el Laboratorio
NeuroCity.

Interpretar los puntos
susceptibles a mejora en

el Laboratorio
NeuroCity como
contribucién a la
creatividad y la
innovacion en las
empresas.

Describir factores de
éxito de la experiencia
NeuroCity

Fase 1

Aplicacio
n de
entrevista
sa
empresari
0S

Fase 2 Fase 3
Transcripcion Rastreo de
de la
informacion patrones
textualmente (Matriz)
Emergen
Segmentacion | variables
de los datos de | (Matriz) | contrastaci
acuerdo a: oncon la
Gestion de la NTCy
creatividad y la Nerocity -
innovacion la teoria -
momentos antes Categorias
y despues de la (Triangulac
experiencia de ion)
NeuroCity
Segmentacion Rastreo de
de los datos de | Emergen | Patrones
acuerdo a: primeras | (Matriz)
Puntos débiles | categoria
y elementos de |s (Matriz)
éxito
Contrastaci
on la teoria

Emerge

n nuevas

categori
as

Fase 4

Categorias

NeuroCity
- Teoria
(triangulac
ion)

Fuente: Elaboracién propia
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7 PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

El presente siglo, caracterizado por un cambio de época y no por una época de cambios,
en donde, las nuevas tecnologias y los cambios sociales van a una velocidad que nos obliga a
reinventarnos permanentemente, exige a las empresas de hoy, que para obtener posicionamiento
y permanencia en el mercado, deben apoyarse en la gestion de la innovacién como instrumento

de competitividad y direccionamiento de las organizaciones.

Se esta en un ambiente donde el conocimiento y el desarrollo de la innovacion se ha ido
extendiendo poco a poco entre las organizaciones empresariales del pais, sin dejar a un lado
ningun sector de actividad econdmica, y poco a poco se ha ido generando el interés por obtener

mejores niveles de competitividad y participacion en el mercado.

En este orden de ideas, la intencion de este capitulo es presentar a continuacion las
respuestas a cada una de las preguntas realizadas y posteriores analisis obtenidos en esta
investigacion durante el trabajo de campo realizado, para asi, comprender la experiencia del
Laboratorio de NeuroCity en el desarrollo de la creatividad e innovacion de las empresas, para lo
cual se aplicé la técnica de entrevista, en la modalidad abierta a siete de las empresas que han
participado de las actividades que se realizan en el Laboratorio de Creatividad e Innovacion

NeuroCity, en la ciudad de Manizales.

Las empresas antes sefialadas, se clasificaron en micro, pequefias, medianas y grandes,

tal como lo indica la Ley 905 del afio 2004, segun se puede visualizar en el Cuadro 7.



Cuadro 7 Clasificacion de empresas segln su categoria, atendiendo al nimero de empleados.

CATEGORIA NUMERO DE EMPLEADOS
Microempresa Hasta 10 empleados

Pequefa Entre 11 y 50 empleados
Mediana Entre 51 y 200 empleados
Grande Entre 201 y mas empleados

Fuente: Elaboracion propia segun Ley 905 de 2004

La presente investigacion se realiz6 con una empresa grande, 4 empresas medianas y 2

empresas pequefas.

Grafica 1 Empresas objeto de estudio, segun clasificacion Ley 905 de 2004

4
3
2
1
0
Grande Mediana Pequefia ‘
W Series1 1 4 2 ‘

Fuente: Elaboracién propia segun tabulacion de resultados.

Ahora, atendiendo al sector de actividad econdmica, el Cuadro 8, permite observar el
tamafo de las empresas segun Clasificacion Internacional Industrial Uniforme CIIU, de las
cuales dos empresas estan en sector de interés social y comunitario, y las otras se encuentran en
los sectores Generacidn de Energia Eléctrica; Construccion Edificios y Obras de Ingenieria;

Informacién y Comunicaciones; y Comercio al por Menor de Textiles.
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Cuadro 8 Tamafio de las empresas atendiendo a Cl1U

., | Construccion
Generacion Edificios Informacion Interés social y | Comercio al
ciuu / Energia y nacony ocaty TOTAL
. .o Obras de Comunicaciones | comunitario | por Menor
TAMANO Eléctrica Iy )
Ingenieria de Textiles
No. %
Grande 1 1 14,29
Mediana 1 1 2 4 57,14
Pequeia 1 1 2 28,57
TotAL  |-NO 1 1 2 2 1 7 |100,00
% 14,29 14,29 28,57 28,57 14,29

Fuente: Elaboracion propia segln tabulacion de resultados

7.1  CONOCIMIENTO NEUROCITY

Corresponde a este item exponer los resultados pertinentes a como las empresas objeto de

estudio conocieron a NeuroCity, y ¢Que conocen de NeuroCity?

En ese sentido, durante entrevista realizada en Julio (2017) “Por referencia de uno de los
duefios de la empresa, quien a su vez hizo parte del proyecto del Laboratorio en la ciudad”, fue lo
expresado por el Empresario Uno, mientras que el Empresario Seis manifesto: “A través de

degustacion de los talleres ofrecidos por el Laboratorio™.

El contacto directo con la Camara de Comercio de Manizales por Caldas ha sido referido
como el principal medio por el cual las empresas entrevistadas conocieron de NeuroCity; sin
embargo, algunas empresas refirieron conocer del laboratorio de Creatividad e innovacién a

través del programa Manizales Mas y por invitacion directa del Laboratorio NeuroCity.

En cuanto al conocimiento que tienen de NeuroCity, son variadas las respuestas, que
dieron los empresarios entrevistados entre Mayo y Junio (2017), pero pueden resumirse, de un

lado, en que el Empresario Dos expuso “Que es una iniciativa propia de la Camara de Comercio,
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y que es un lugar especial dedicado a la creatividad e innovacion y que apoya a todos los
empresarios no solo de la region sino del pais”; el Empresario Cinco dijo conocer “Sus
instalaciones, la metodologia, y sus actividades, en especial DESPERTAR CREATIVO”, y de
otra parte, el Empresario Siete expuso que conoce a Neurocity como “Espacios destinados a la

realizacion de talleres y actividades varias”.

7.2 LA INNOVACION EN LAS EMPRESAS

Este item maneja los aspectos referentes a la innovacion en lo pertinente a aspectos que
son determinantes para llevar a cabo esta clase de proceso, maneras de enfrentar el tema,
actividades desarrolladas, cultura de la innovacion, fuentes para desarrollar la misma, grado de
novedad de sus innovaciones, naturaleza y aplicacion de la misma, y por ultimo, lo relacionado

con la gestion de los recursos para llevar a cabo las innovaciones.

Los procesos de innovacion que realizan las empresas entrevistadas en las fechas antes
sefialadas tienen su origen en aspectos tales como: “Desde el momento de la fusion la empresa
mantiene pendiente de los cambios del entorno, y han desarrollados sus servicios en funcion de
la poblacién de usuarios brindandoles soluciones de estilo de vida digital a las necesidades
identificadas, elaborando, evaluando y gestionando proyectos innovadores, para la prestacion de
servicios de alta calidad a empresas y hogares a lo largo y ancho del pais”, de acuerdo a lo
expresado por el Empresario Dos, segun lo expuesto por el Empresario Cuatro en “La
identificacion de necesidades en las comunidades en las cuales nos proyectamos y la generacion

de ideas, ya sean propias o producto de alianzas con otras instituciones”.

En cuanto a la manera que las empresas han atendido en los Gltimos tres afios los

procesos de innovacidn, es importante sefialar lo siguiente: Para los Empresarios Uno y Dos sus
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respuestas conducen a establecer como elemento comun las nuevas propuestas de valor ya sea en
el manejo de nuevos materiales en la construccion o en el concepto de facilitar la vida mediante
la experiencia digital. Para el resto de empresarios las formas de innovacion se han orientado al

manejo de proyectos sociales.

Las actividades que estas empresas han desarrollado para plantear sus innovaciones
hacen referencia a mejoras en productos o servicios; nuevas metodologias y tecnologias,
alineacion estrategias con planificacion empresarial. Novedad en metodologias y tecnologias y

mejoras en la prestacion de los servicios.

Es asi como el Empresario Tres (2017) sostiene frente a las actividades que: “Son
esfuerzos aislados por ahora, pero se esta trabajando en alinear las estrategias de innovacion de la
organizacion con su respectiva planificacion empresarial. De momento se resaltaria el concepto
de innovacion que se esta trabajando en el &mbito interno y un propdsito para innovar. De otra
parte, y es importante resaltar que el cliente para la la organizacion dejo de ser una cuenta, y se

ha convertido en una fuente inagotable de necesidades”.

Las fuentes de innovacion que identifican las empresas pueden resumirse en Lluvia de
ideas; Competencia; Cambios estructura del mercado y escuchar al cliente. Para este caso el
Empresario Siete (2017) expreso: “Ideas que surgen a partir del andlisis del mercado, y nuevos
productos que se desarrollan en el manejo de las tecnologias, y que sefialan las tendencias de los
fabricantes, asi como el entendimiento de las necesidades de los clientes, por cuanto la mayoria

de veces ellos mismos no saben lo que quieren”.

La forma en que se ha ido desarrollando en estas empresas la cultura de la innovacion se

caracteriza por apertura al cambio; la integracion de nuevas formas de pensamiento; y
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Establecimiento de retos a empleados. Frente a este punto el Empresario Seis sefiald que “Los
lineamientos vienen desde el nivel central y hacen referencia al modelo de Innovacion,
aprovechando la plataforma institucional bajo el lema “Tu conocimiento inspira” y
videoconferencias. Desde el &mbito de las acciones mediante los estimulos a la busqueda de
nuevas formas de hacer las cosas y establecimiento de retos a empleados de la regional, para

mejorar procesos internos’.

Los entrevistados manifestaron que sus empresas han realizado innovaciones
incrementales, basicamente sobre la adicién de nuevos componentes a los procesos internos, o a
los productos o servicios ofrecidos. Sin embargo, el Empresario Cuatro sostuvo que “No se ha
tenido grado de innovacion”, y Empresario Uno indic6 que “Mas que grado de novedad se hace

mas referencia a nuevos modelos de negocios”.

Las empresas refieren la naturaleza de sus innovaciones tanto a la dimension comercial
como la dimensién organizacional, en donde, en lo comercial hacen referencia a Innovar en
mercados (es decir, entrar en otros segmentos), apostar por programas de formacion para
vendedores, crear nuevos formatos, emplear nuevas herramientas tecnoldgicas y mejorar en la
motivacion en el uso de redes sociales, y en lo organizacional, a la mejora en la estructura 'y
disefio de procesos administrativos y operativos internos. Es asi como el Empresario Dos
manifestd “Han surgido tras la utilizacion de la tecnologia como medio para introducir cambios
en la empresa. Tradicionalmente, en estos afios de fusion se han venido asociando a cambios en
los aspectos mas directamente relacionados con los medios de produccién del servicio.
(Tecnologica)” y el Empresario Seis expres6 “Organizacional, en pro de mejorar los procesos

internos y dar mayor satisfaccion a los usuarios de los servicios.”
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En lo referente a la pregunta ¢Cual ha sido en la empresa la manera para dar la aplicacion
de la innovacién en la empresa? Entre las respuestas dadas se mencionan las del Empresario Dos
que senalo que “Debido a la fusidn que present6 la empresa, trabajar juntos para ofrecer un
servicio integrado altamente competitivo, en posicionar al cliente en el centro de nuestras
operaciones y en ofrecerle a los colombianos acceso a un estilo de vida digital, siempre
enfocados en entender sus necesidades y en promover una cultura de innovacion.” (Innovacion
del servicio)” y el Empresario Siete “Innovacion en el modelo comercial tanto desde los procesos

internos como en lo externo”.

Esto permite entender que para las empresas no es claro un solo enfoque o manera de
aplicar la innovacion; podria inferirse alli que, segun las respuestas dadas, que si bien se
implementa innovacion en elementos definidos por el manual de Oslo en tanto servicio,

procesos, entre otros parece ser que las empresas no tienen muy clara esta relacion.

En lo pertinente a la gestion para la asignacion de recursos para llevar a cabo la
innovacidn, en esta pregunta es sobresaliente el hecho que no hay una asignacion directa de
presupuesto para la innovacion, desde la perspectiva de investigar para innovar o desarrollar
proyectos de innovacion. Aungue si se presentan proyectos del interés de las empresas, es viable
la asignacion de recursos. Se resalta aca lo sefialado por el Empresario Cinco quien afirma que

“No hay asignacion por presupuesto, pero cuando hay algo novedoso se asignan recursos”.

En general, las empresas no mencionan tener un rubro directamente asignado a conseguir

innovacion.

Asi bien, que si las empresas que han participado de alguna manera en las actividades y

servicios ofrecidos por el Laboratorio de NeuroCity tienen intereses particulares en promover y
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alcanzar la innovacion, lo cierto es que en tanto proceso y cultura de la innovacion parecen estar
en momentos incipientes de los mismos; en parte debido al desconocimiento sobre innovacion e
implementacion de la misma asi como la falta de asignacion de recursos para ésta. Se encuentra
que hay voluntad por conocerla e implementarla pero hasta el momento para las empresas

consultadas parece no haber resultados claramente innovadores.

7.3 LA EXPERIENCIA NEUROCITY

Este numeral da cuenta de los cuestionamientos planteados alrededor de la experiencia de
las empresas frente a NeuroCity, referentes a la las vivencias tenidas por ellas respecto a los
servicios ofrecidos, las relaciones establecidas, las emociones y sentimientos sentidos, y por
ualtimo, si han tenido impactos de consideracion en ellas, una vez han tenido la experiencia de los

servicios ofrecidos por el laboratorio.

7.3.1 Motivacion.

En cuanto a por qué accedieron a los servicios del Laboratorio, los siete entrevistados
tuvieron en su momento motivaciones diferentes, ya sea por “Alquiler del espacio, sin hacer uso
de sus servicios”(Empresario Uno); “Por campanas de fidelizacion de los clientes, y que
buscaron en el Laboratorio una opcion para lograrlo mediante los servicios de NeuroCity”,
(Empresario Dos); “Por acompafiamiento a la puesta en marcha del Sistema de Gestién de la
Innovacidn; y por soporte en el planteamiento de estrategias empresariales y en el ambito interno

para motivacion del personal”, de acuerdo a lo manifestado por el Empresario Siete.
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7.3.2  Vivencias

Referentes a la vivencias establecidas, se encontrd que, sélo en un caso, la préactica fue
“El alquiler de las instalaciones, donde la empresa usé los espacios de NeuroCity, pero no de sus
servicios” (Empresario Uno); en otro caso, segun el Empresario dos “A través del
establecimiento de un convenio de adquisicién de un paquete de servicios de NeuroCity, para
que a los clientes institucionales de esa empresa, se les realizaran los talleres ofrecidos”; para el

Empresario Tres “Mediante la realizacion de talleres™.

En terminos generales, se puede decir que las vivencias de los empresarios se centran en
el entrenamiento de técnicas de creatividad e innovacion, y en un solo caso, ademas, de este
entrenamiento, en el uso de sus espacios inspiradores, donde la empresa organizo sus propias

actividades a desarrollar.

Una vez tenida las diferentes vivencias sefialadas, se puede definir que la relacion
establecida por todos los empresarios entrevistados con el Laboratorio NeutoCity, fue de
conveniencia “Teniendo en cuenta que se realizé un convenio de adquisicion de un paquete de
servicios, podria decirse que la relacion es de conveniencia...”(Empresa Dos); en tanto
NeuroCity les puede ofrecer tanto un espacio diferente la cual estan acostumbrados segln la
infraestructura la empresa, como la realizacion de talleres y actividades que no encuentran en sus

empresas.
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Emociones y sentimientos

La identificacion que logro establecerse referentes a las emociones y sentimientos

generados en las empresas basadas en la experiencia con NeuroCity, para seis de los empresarios

presentd el siguiente comportamiento:

Sentimientos de agrado y satisfaccion. (Empresa Uno)

Se resaltan como emocidn la confianza y como sentimiento la satisfaccion y la

admiracion por encontrar este tipo de servicios en la ciudad. (Empresa Dos)

Emociones de calma y sentimiento de satisfaccion. (Empresa Cuatro)

Se han desarrollado emociones de confianza, sorpresa y calma. En lo pertinente a los
sentimientos la tranquilidad y el entusiasmo por hacer cada vez mejor las cosas.

(Empresa Cinco)

En cuanto a las emociones confianza y sorpresa. Sentimientos de tranquilidad y

satisfaccion.

Emociones de confianza y positivismo, y un sentimiento de satisfaccion en su

momento. (Empresa Seis)

Asi pues que, en tanto, elementos afectivos vinculados a la experiencia en el Laboratorio

Neurocity para los empresarios quedaron los sentimientos de agrado, satisfaccion, admiracion,

tranquilidad y entusiasmo; frente a la motivacion por lo cual accedieron a los servicios, por las

actividades realizadas y por el espacio.
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Por otra parte los impulsos de actuacion, las emociones, que despertaron en los
empresarios tras la participacion en las actividades de Neurocity fueron confianza, calmay

sorpresa.

Asi pues que manifiestan elementos afectivos positivos memorables para los empresarios

tras lo vivido en el laboratorio Neurocity.

7.3.4  Impacto.

Con relacidn a si se han logrado en el tiempo impactos en las empresas, una vez tenida la

experiencia con NeuroCity, las respuestas dejan ver las siguientes situaciones.

e En actuaciones frente a la innovacion, El Empresario Tres manifesto que en el
“Fortalecimiento del proceso de mejora continua, pero mas por iniciativa personal
que organizacional”; E1 Empresario Seis indico que “Se lograron resultados en el
trabajo de ejes integrados en la regional, y en uno de los programas internos”,
Mientras que el Empresario Siete manifestd que “La experiencia fue muy corta para

hablar de impactos”.

e En desarrollo de capacidades creativas, el Empresario Tres establecio que el
impacto se ha reflejado en “La utilizacion interna de técnicas creativas como Design
Thinking, y en el desarrollo del potencial creativo y en aprender a usar la Solucion
Creativa de Problemas (CPS) individualmente y con grupos, las cuales llevaron a una
mejora en costos”, y el Empresario Cinco sefalo el impacto en “La realizacion de

ejercicios de conexion de los dos hemisferios, en reuniones semanales”.
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e En desarrollo de capacidades de innovacion, En este sentido se obtuvieron pocas
respuestas, lo que permite inferir que ain no se han desarrollado capacidades de
innovacion a partir de la experiencia NeuroCity; sin embargo, seis de los empresarios
expresaron abiertamente que se sostienen que no hay impacto alguno en este sentido,
mientras que el Empresario Dos sostuvo que “Para ser sinceros ninguna, pues, debe
tenerse en cuenta que frente a las estrategias para la innovacion y creatividad, a las
regionales llegan ya la formulacion de las mismas desde la administracion central, y
no dan la opcién de participar en su formulacion. Las regionales se limitan a la

ejecucion de dichas estrategias”.

Con las respuestas obtenidas, dificilmente se puede establecer un impacto de la
experiencia de NeuroCity en la innovacion de las empresas participantes. Sin embargo se puede
ver que para las empresas la participacion de los servicios del Laboratorio les brindd
herramientas para el desarrollo de capacidades creativas; lo cual es importante como inicio del
proceso de innovacidn. Se puede inferir que la participacion de los empresarios de los servicios
de Neurocity es porque realmente estan comprometidos con la innovacién en sus empresas y se
encuentran en un momento de busqueda para el inicio y establecimiento tanto de la Gestion de la
Innovacién como de crear una cultura de la Innovacion. Aungque no pueda decirse que, con una
sola participacion de las empresas en NueroCity, se impacte directamente la innovacion en las
mismas; si puede entreverse que ésta les abre la mente a las posibilidades de la innovacion y
sobre todo que reconocen la importancia de la creatividad y las técnicas creativas en el proceso
de solucién de problemas y como principio de la innovacion “En la utilizacion interna de

técnicas creativas como Design Thinking, y en el desarrollo del potencial creativo y en aprender
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a usar la Solucion Creativa de Problemas (CPS) individualmente y con grupos, las cuales

llevaron a una mejora en costos.” (Empresa Tres).

7.4 NEUROCITY - VISTO DESDE LA CCMC

Desde lo institucional se considera que el laboratorio NeuroCity es una apuesta de toda la
Camara de Comercio de Manizales por Caldas, por aportarle al crecimiento empresarial,
partiendo de generar capacidades en la gente. Desde lo institucional NeuroCity es “la joya de la
corona” y se enorgullece de mostrarlo y exaltarlo en todos los escenarios posibles. Es el lugar
donde varias personas de la Camara de Comercio de Manizales por Caldas quieren verse a
futuro. A nivel institucional NeuroCity es reconocido como la principal fuente de ingresos de la
Cémara y aunqgue aun no llega a suplir la meta planteada por parte de la organizacion, afio a afio
aumenta su alcance e ingresos. NeuroCity es ese “Nifio rebelde” que ha obligado a que se
cambien y flexibilicen muchos procesos internos, inclusive generando malestar por la cantidad
de excepciones que ha conllevado. Sin embargo, sigue siendo un altisimo motivo de orgullo y

esperanza para lo que viene a futuro.

Desde lo interno NeuroCity, es un grupo de hombres y mujeres donde con el equipo se le
aporta a la transformacidon de la region y el pais. De NeuroCity siempre se quiere y se espera
mas, aun cuando por cuestiones institucionales se debe, en ocasiones ir mas despacio, siendo
como una startup que debe cumplir con obligaciones y procesos de una institucion publico
privada o una empresa grande. El equipo de NeuroCity es multifuncional y aun cuando se tienen
grandes capacidades, se necesitan apoyos de parte de distintas areas de la organizacién, areas que
por el volumen de trabajo o por el procedimiento no siempre pueden dar las respuestas en los

tiempos esperados, tiempos que deben ser agiles considerando el entregarle el maximo valor a
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los empresarios que contratan los servicios, teniendo muchas veces que desenfocar la razon de
ser de NeuroCity, del Core de negocio; y viéndose en la obligacion de entrar a adelantar densos
procesos administrativos , busqueda de proveedores , gestion de redes sociales, disefio,
estrategia, participacion en eventos, comercializacion , entre otros. Aun asi se considera
firmemente que desde NeuroCity se estan transformando personas para que adopten la
innovacién como estilo de vida, en adelante vienen grandes retos relacionados con él crecimiento
del laboratorio, los cuéles son plataformas de crecimiento a corto, mediano y largo plazo, con el

desarrollo de nuevos diferenciales, con la renovacion de los espacios, entre otros.

Dado lo anterior, otro factor positivo que ha generado NeuroCity es el reconocimiento
que, a nivel nacional que ha logrado la Camara de Comercio de Manizales por Caldas, al ofrecer
a la ciudad, region y pais, un espacio destinando a la capacitacion y entrenamiento en técnicas
para el desarrollo de la creatividad e innovacion, en donde los empresarios perciben la Camara

como aquella institucion que los apoya en su gestién de empresa.

Sin embargo, dadas las evidencias en las respuestas de los empresarios se aprecian unos
puntos susceptibles de mejora en el Laboratorio NeuroCity, como contribucion a la creatividad y

la innovacion en las empresas, se plantean los siguientes, a saber:

e El laboratorio debe generar interoperabilidad local, regional, nacional e internacional.
Cuenta con espacios fisicos que permiten la colaboracion entre el sector de la
economia real, el sector académico y la sociedad civil en general, de tal manera que
permiten a la Camara de Comercio de Manizales por Caldas, convocar nuevos y

dinamicos socios en torno a problemas locales especificos tanto de las empresas como
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del territorio, y, mas importante, proyectar las soluciones creadas a escala nacional e

internacional.

e Otro aspecto que debe mejorarse es en la administracién y organizacion del
laboratorio, de tal manera que se disefien procesos y procedimientos que formalicen

mas a NeuroCity en el &mbito organizacional.

e Un factor que debe atenderse urgentemente dentro de NeuroCity es el hecho que no
se tiene bien definido cual es realmente el negocio del laboratorio, por cuanto se
concibe 0 como espacio para procesos de ideacion, o como metodologias aplicadas,

dejando en el ambiente una idea de fraccionamiento del servicio.

e Otro factor por mejorar es la promocién del Laboratorio no solo en el ambito local,
regional y nacional, sino en el internacional, de tal manera que a la ciudad se le dé un
nuevo valor agregado, al ofrecerse en ella una institucién que acomparie a
emprendedores y empresarios ya establecidos, en la gestion de la creatividad e

innovacion.

7.5  DISCUSION DE RESULTADOS

Para realizar la discusion de los resultados se partié de los conceptos expuestos en el
marco tedrico respecto a innovacion, a experiencia NeuroCity. Para efectos del presente trabajo
se determinaron estos conceptos como los escenarios, y hacen referencia a los atributos, y se
expresan en forma verbal, y a su vez son cualitativas y complejas, a las que se les realizd un
descomposicién partiendo de lo méas general a los méas especifico, y para el caso objeto de

estudio se dividieron en escenario (Innovacion y Experiencia), categorias y subcategorias.
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Las categorias son elementos en los cuales se dividen y clasifican los escenarios; las
subcategorias son elementos que hacen parte de las categorias.

Al hacer revision de las respuestas entregadas por las empresas a las diferentes preguntas
en tanto referir cdmo y qué conocen de NeuroCity; sus procesos y resultados de innovacion y
frente a los resultados y expectativas con las actividades de NeuroCity se encuentra la necesidad
de plantear unas categorias que permitiran comprender la experiencia del Laboratorio de

creatividad e innovacion.

7.6 INNOVACION
Gréfica 2. Escenario Innovacion — Categorias

Identificacion de necesidades
Proceso de

Innovacién » .
Generacién de ideas
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7.6.1 Categoria 1: Proceso de innovacion.

Tener estructurado un proceso para llevar a cabo e introducir en la organizacién un
proceso de innovacion, ha de hacerse teniendo en cuenta las fases que componen el proceso de la
innovacion, el cual implica el desarrollo de etapas como identificacion de necesidades,

generacion de ideas y evaluacion de las mismas, eleccion final y disefio de prototipo.

Atendiendo a las respuestas dadas por los entrevistados, se pueden identificar que en las
empresas visitadas solo se cumplen dos de las fases (Dimension de la categoria Proceso de

innovacion) consecutivas que conforman un proceso de innovacion complejo y largo, asi:

e Identificacion de necesidades (Subcategoria)

e Lageneracion de ideas (Subcategoria)

Para la primera, seglin el Empresario Dos, se realiza elaborando, evaluando y
gestionando proyectos innovadores, para la prestacion de servicios de alta calidad a empresas y
hogares a lo largo y ancho del pais, desde el nivel central, pero en el &mbito local llegan los
lineamientos ya establecidos; de acuerdo al Empresario Cuatro, se cumple con la identificacion

de necesidades en las comunidades en las cuales se proyectan.

Para la segunda subcategoria, la generacion de ideas, se cumple para tres de las empresas,
las cuales se dan segun el Empresario Cuatro, generalmente, mediante generacion de alianzas
con otras empresas, el Empresario Cinco manifiesta que mediante visitas a las instalaciones de la
competencia, el Empresario Siete aplicandoles la metodologia LIMBO, pasando por el Comité
de Innovacidn, donde se evallan y se transforman, y por altimo, van a dar al Comité de Gerencia

donde son aprobadas y se les asigna un presupuesto.
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Frente a lo establecido en el Cuadro 6. Proceso de la Innovacidn, sefialado en el marco
tedrico, puede decirse que existe un acercamiento a lo alli establecido respecto a la identificacion
de necesidades, a lo que realmente estan haciendo las empresas, por cuanto se tiene claridad en
lo qué se debe innovar, ya sea un nuevo producto o servicio, 0 un nuevo modelo organizativo en
la empresa, 0 un cambio tecnoldgico en el proceso productivo o de prestacion de servicios, entre
otros. Para ellos las necesidades pueden venir dadas, entre otros, por la exigencia de los clientes,

por los competidores, 0 una nueva estrategia comercial.

En la generacion de ideas, y teniendo en cuenta los comentarios adicionales alli no hay un
proceso sistematico al interior de las empresas, pues, ellas surgen de manera espontanea en la
mayoria de los casos, pues, solamente, de un lado, la que aplica un proceso metodolégico se
acerca al concepto de tormenta de ideas de una manera previamente planeada, y de otra parte, la

que la realiza mediante generacion de alianzas con otras empresas.

7.6.2  Categoria 2: Formas de innovacion.

Se entiende como tal en la definicion de categorias de este trabajo las nuevas propuestas
de valor para la empresa o para el mercado, ya sea mediante mejoras continuas o propuestas que

totalmente producen cambios determinantes.

Surgen entonces cinco subcategorias en referentes a las formas de innovacion: nuevas
formas de producir, nuevas formas de propuestas de valor, nuevas formas de entregar, nuevos

clientes y experiencias y nuevos modelos de negocios.

En la realidad del presente siglo, lo Gnico constante es el cambio, por lo tanto, la creacion
de valor, mediante el lanzamiento de nuevos productos, servicios, procesos 0 modelos de

negocios, hace que las empresas sean mas competitivas y sostenibles en el tiempo.
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La innovacidn, atendiendo, de un lado, a las diferentes definiciones dadas, segun lo
expuesto en el cuadro presentado, y de otra parte, que en todas estas definiciones, también
aparecen varios elementos comunes en estas mismas definiciones que bien vale la pena resaltar,
una de sus caracteristicas fundamentales es la creacion de valor de forma continua a partir de la
generacién de una solucién novedosa que responda al problema o necesidad de una persona,
cliente o mercado. En este orden de ideas, innovar tiene que ver con la capacidad de interpretar y
anticiparse a las necesidades de los clientes, a partir de la interaccion constante con redes de

personas, organizaciones y el entorno.

En este sentido, solamente en una empresa en donde la generacion de valor es compartido
con sus grupos de interés, se hace en el marco de un estilo de vida digital, donde se contribuye al
desarrollo del pais mediante el acceso, el uso responsable y la apropiacion de las TIC, pero esto

ocurre en el nivel central, y no en el ambito local.

Respecto a las empresas que sostienen que innovan en la realizacion de sus proyectos, ya
sean sociales o netamente con intereses de lucro, se observa que no estan enmarcado en un
portafolio compuesto por un conjunto de proyectos o programas que se agrupen para garantizar

una gestion efectiva acorde a una estrategia de innovacion definida para sus negocios.

En esta categoria se puede inferir que las empresas no tienen claro qué es innovacion,
puesto que hablan de ella, de tener modelos de innovacion pero no explican claramente en donde

se ven estos reflejados.

Una empresa manifiesta “No hay un proceso de innovacion formal, podriamos hablar de

innovaciones tempranas, en donde se toman productos ya establecidos en el mercado, y los que
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se hace es mirar necesidades y tendencias del mercado, y traerlas al mercado del eje cafetero”

(Empresa Siete). Esto evidencia el desconocimiento sobre lo que innovacion.

7.6.3 Categoria 3: Cultura de la innovacion.

Segun Quintero-Campos (2011), la cultura innovadora es:

Conjunto de valores y practicas culturales de los diferentes empresarios, directivos y trabajadores, que
permite a las organizaciones establecer una relacién tanto al interior como con el entorno de la empresa
(Trabajadores, clientes, proveedores, consultores, universidades, organizaciones financieras y de
formacién y organismos del sistema de innovacién), para adoptar y transferir conocimiento, y en general

para realizar cualquier innovacion. (p.26)

Una organizacion donde su cultura estimula la innovacion esté llena de creatividad, de
experiencias nuevas. Las personas se motivan y emocionan ante la opcion de generar nuevas
soluciones. Es aquella donde se trabaja en equipo sin reservas a compartir el conocimiento. La
cultura de la innovacion es la base sobre la cual se construye una organizacion innovadora. Dos
elementos son fundamentales para que las ideas prosperen en una organizacion: personas

creativas y cultura de la innovacion (Partner Consulting, s.f.)

Aunque la creatividad es un elemento transcendental del cambio organizacional, la
creatividad dentro de las empresas no ha sido lo suficientemente amplia y sistematica. Ninguna
organizacion puede lograr ser competitiva sin ideas nuevas y el cambio es la expresion interna de
éstas. Una idea es una manera diferente y nueva de hacer las cosas. Puede ser un nuevo producto
0 servicio, la aplicacion de otro modelo de administracién o un proceso o procedimiento
diferente para trabajar juntos en la empresa o seccién. Las ideas pueden generarse de dentro o de

fuera de la organizacion.
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La innovacién y el cambio en las organizaciones son una condicion fundamental
para sobrevivir en un mundo incierto en el ambito econémico, politico, y social, donde las
organizaciones que no se adapten y generen mecanismos de innovacion y cambio no solo seran

superadas por las de la competencia sino corren el riesgo de extinguirse.

En este orden de ideas la cultura de la innovacion en las empresas visitadas presenta
como elementos comunes la apertura al cambio; la integracion de nuevas formas de

pensamiento; y el establecimiento de retos a empleados.

Corroborando lo anterior el Empresario Dos “En estos cuatro afios, la empresa, ademas,
de tener en cuenta la apertura al cambio, se han incorporado avances en tecnologia y fomentar
las acciones con aliados estratégicos”, los Empresario Cinco y Siete “Mediante apertura al

cambio”.

Segun Sanchez y otros (2015), el devenir de las tendencias mundiales caracterizadas por
una apertura econdmica, social y politica, impulsan la gestion de la innovacion como eje
dinamizador para la competitividad y sostenibilidad de las pequefias y medianas empresas
(pymes) colombianas, pero al observar los elementos comunes que los entrevistados expusieron
frente a la cultura de la innovacion, las autoras de la investigacion se arriesgan a afirmar que en
las empresas visitadas la cultura de la innovacién no es consistente en desarrollar habilidades y
destrezas para generar nuevos productos, servicios o procesos en los diferentes ambitos

econdmicos de dichas empresas.

7.6.4  Categoria 4: Tipos de innovacion.

Como se establecid en el marco tedrico de la presente investigacion, el manual de Oslo

(OCDE & Eurostat, 2005) enfoca la innovacion en cuatro tipos: las innovaciones de producto, de
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proceso, de mercadotecnia y de organizacion. En el Manual se encuentra que las innovaciones

pueden ser categorizadas por su naturaleza, su grado de novedad y su impacto.

Atendiendo a la tendencia general de los grados de innovacion en las empresas objeto de
estudio, se encuentra que, el denominador comun son las incrementales, y de acuerdo a las
respuestas dadas las innovaciones han sido nuevas para las empresas, pero no son enmarcadas

necesariamente dentro de procesos de gestion de la innovacion.

De acuerdo a lo afirmado por el Empresario Tres, basicamente y dada la estructura del
sector se ha creado un valor sobre un servicio pablico que ya existe, afiadiéndole nuevas mejoras
(Incremental); segun lo expuesto por el Empresario Uno méas que grado de novedad se hace mas
referencia a nuevos modelos de negocios, mientras que el Empresario Cuatro sostiene que no se

ha tenido ninguna innovacion y menos expresarlo en términos de grados de novedad

En lo pertinente a la naturaleza de las innovaciones, las mismas se clasifican en el ambito

comercial, tecnoldgico y organizacional, y frente a ello, se encontrd lo siguiente:

e Laempresa considerada como mediana y perteneciente a la construccion de edificios
y obras de ingenieria civil, enfoca sus innovaciones en la dimension comercial,
enmarcada dentro de la introduccion de un nuevo método de comercializacion de sus
unidades residenciales, locales u oficinas, mediante la mejora en la utilizacion de
nuevos materiales de construccion, la promocién de sistemas de financiacion y la
manera de abordar los clientes en funcion de las necesidades de éstos. La posicion
puntual frente a la naturaleza de la innovacién al momento de dar la respuesta fue
“Desde el ambito comercial y organizacional”, pero lo antes sefialado lo amplio al

realizar comentarios adicionales. .
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Una de las empresas del sector comunicaciones e informacion y clasificada como
pequefia, también aduce innovaciones comerciales a través de nuevas formas de
abordar a sus clientes, desde el momento de establecer el contacto, seguido de

identificar sus necesidades, y mejorar los procesos de atencion a éstos.

Otra empresa, considerada mediana y perteneciente al sector comercio al por mayor y
menor de textiles, combina las innovaciones tecnoldgicas y comerciales, tanto en la
adquisicion de tecnologias de informacion para mejora de procesos internos, como en
nuevos metodos de exhibicidn de sus mercancias y de esta manera llamar mas al
atencion de sus clientes. En este sentido la respuesta puntual antes de comentarios fue
“Las mejoras mas que las innovaciones se han orientado a uso de tecnologias de

informacion, y en lo comercial, a través, de redes sociales”.

La empresa del sector de generacion de energia y considerada como gran empresa,
establecié que sus “innovaciones son en el ambito de las tecnologias, en la realizacion

de procesos técnicos para la generacion de energia”.

Otra empresa mediana y perteneciente al sector de comunicaciones e informacion,
sostienen que las “innovaciones han surgido tras la utilizacion de la tecnologia como

medio para introducir cambios en la empresa”.

Las dos empresas clasificadas como de interés social y comunitario, han enfocado sus
innovaciones en el campo organizacional, amparados en la introduccion de nuevos
métodos aplicados en las practicas del negocio, a los procesos y al manejo de
relaciones externas, en pro de mejorar los procesos internos y dar mayor satisfaccion

a los usuarios de los servicios.
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Respecto a la aplicacion u objeto de las innovaciones, las respuestas se enfocaron a
procesos y servicios, mas no consideraron las de producto en ninguno de los casos. En este item
las respuesta de algunos de los empresarios fueron: Empresario Cinco “La mas notoria es el
parqueadero propio, lo cual ha impactado a nuestros clientes; ademas, en lo pertinente a la
exhibicion permanentemente se esta generando rotacién de mercancias y productos. (Innovacion
Servicios)”; Empresario Seis “Innovacion en los proceso de capacitacion del personal mediante
la plataforma de Escuela virtual. También los Centros de Desarrollo Infantil, y en el desarrollo
de una nueva imagen institucional” y el Empresario Uno “Mas que hablar de innovaciones, se
hace la salvedad en el sentido que se manejan iniciativas estratégicas que vienen a apoyar

objetivos estratégicos institucionales”.

Atendiendo a los tipos de innovacion puede afirmarse que las empresas estudiadas
presentan practicas administrativas y organizacionales con base en las necesidades del cliente, en
las tendencias del mercado, busqueda de consenso en la toma de decisiones, busqueda de
colaboracion con entidades de apoyo, y asesoria externa, pero que, exceptuando a tres de ellas,
las cuatro, no tienen la innovacién incorporada como eje estratégico en su direccionamiento, lo
que les ha generado necesariamente un estado de “tension” para quienes son responsables del
proceso; asi, la gestion de la innovacion tiene que hacer frente a cuatro problemas que son: la

necesidad de innovar, la gestion de las ideas, las relaciones y el liderazgo.
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7.7 LA EXPERIENCIA DE NEUROCITY

Gréfica 3. Escenario Experiencia - Categorias

Vivencias Espacio

En lo que va del siglo XXI hablar de la satisfaccion de los clientes ya no es suficiente, para
posicionarse actualmente en el mercado y diferenciarse de la competencia, se necesitan
experiencias. Las experiencias entendidas como vivencias, son fuentes de emociones y
sentimientos, y se convierte en el motor de la toma de decisiones.

En este sentido, el presente numeral se presenta bajo las siguientes categorias.

7.7.1  Categoria 5: Vivencias.

Bajo esta categoria se clasifican las vivencias tenidas por las empresas estudiadas
respecto al Laboratorio, en donde, las mismas tienden al uso de los espacios donde pueden o no
por cuenta de NeuroCity, llevarse a cabo actividades de entrenamiento en técnicas de creatividad

e innovacion.
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La mayoria coincidieron en mencionarlo como un espacio — instalaciones — laboratorio —
lugar especial; en ese sentido los empresarios comprenden y entienden NeuroCity en tanto

espacio, pero no solo es un espacio sino también lugar para la creatividad y la innovacion.
Hay que tener en cuenta que frente a las respuestas dadas, las siguientes consideraciones:
e De acuerdo con entrevista realizada la Directora Administrativa de NeuroCity :

La ubicacién del Laboratorio NeuroCity, en un sitio como el Recinto del
Pensamiento, tiene magia, ubicado a tan solo 11 kilémetros de Manizales en la via
al Magdalena, es un lugar que se presta para generar espacios de reflexion y
debate, donde se tiene un ambiente que expone una gran variedad de entornos
naturales, las hermosas orquideas de la region, entre otros atractivos, lo cual
garantiza la tranquilidad en la realizacidn de todo tipo de actividad que estimule la

creatividad. (Serna, 2017)

e De acuerdo con UNICEF (2012), un laboratorio es un espacio y una serie de
protocolos para que jovenes, técnicos, empresas privadas y organizaciones de la

sociedad civil participen en la resolucion de problemas.

e Su disefio espacial, segun Serna (2017) el uso de técnicas, sus facilitadores y su
ubicacion privilegiada en Manizales, “Ciudad de puertas y mentes abiertas”,
enmarcada en el Paisaje Cultural Cafetero, le permiten al empresario tener una vision

diferente del entorno e identificar aquellas oportunidades con mayor potencial.
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e Segln AETECNO (2014) este centro cuenta con salones de “divergencia”, donde se
estimula el pensamiento a partir de colores célidos, videojuegos y el disefio de

prototipos de madera, plastilina y otros materiales.

e De acuerdo con Serna (2017) el laboratorio fue disefiado en su planta fisica para
emular los hemisferios derecho e izquierdo del cerebro, cuenta con dos salones de
divergencia y dos salones de convergencia. Un lugar donde se motiva y estimula la
generacion de ideas a través de procesos como el juego, actividades didacticas,

calentamientos cerebrales y talleres creativos para resolver o identificar problemas.

Por lo tanto, es natural, que la vivencia que mas recuerden los entrevistados respecto a
NeuroCity sea la de un lugar, un espacio, y que en el mismo se realicen actividades que

estimulen la creatividad e innovacion.

7.7.2  Categoria 6: Motivaciones.

El concepto de motivacion que acompafia a las empresas visitadas, para acceder a los
servicios del Laboratorio empresarial surge a partir de la basqueda de motivos en el ambito de
estas organizaciones, que las han inspirado a ser uso de los servicios de NeuroCity. Para el caso
en estudio las motivaciones se centraron en la facilidad del alquiler del espacio; la alternativa
para realizacion de los talleres de creatividad e innovacion; y los servicios de apoyo y
acompafiamiento por parte del Laboratorio, pero no necesariamente orientados a la creatividad e

innovacion.

Se describe la creatividad como la confluencia de motivacién intrinseca, conocimientos

relativos al dominio (expertise), y procesos relativos a la creatividad (habilidades de
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pensamiento), y a su vez y segun el principio general de su teoria que establece que “La
motivacion intrinseca es conducente a la creatividad; la motivacion extrinseca controladora, es
perjudicial para la creatividad, pero la motivacion extrinseca informacional o facilitadora puede
ser conducente, particularmente cuando los niveles de motivacion intrinseca son altos” (Teresa
Amabile como se cita en Metacreatividad, 2014). De otra parte, la motivacion intrinseca se
refiere a la motivacion que procede del interior de una persona frente a las cualidades de la tarea
misma, en tanto la motivacion extrinseca es cualquier motivacion que surja de fuentes externas a
la tarea misma; estas fuentes incluyen evaluacion esperada, contratos por recompensa, directivas

externas.

Lo anterior, sustentado en las respuestas de los empresarios, en donde, el Empresario Uno

expreso:

Se logro establecer con el Laboratorio una negociacion de alquiler de los espacios, para
que la constructora hiciera alli sus actividades relacionadas con creatividad e innovacion,
haciendo la salvedad que la empresa tienes sus propios facilitadores, por lo tanto, no se

orientaron las actividades de acuerdo a facilitadores del Laboratorio NeuroCity.

El Empresario Dos dijo lo siguiente:

Hacia el afio 2015 internamente se estaba desarrollando un trabajo de fidelizacion de
nuestros clientes empresariales, por lo cual aprovechamos los servicios del Laboratorio y
establecer con ellos una negociacién (utilitarista), a fin de motivar a los usuarios de
nuestros servicios, a asistir a los talleres ofrecidos, para de esta manera contribuirles en su

crecimiento y desarrollo, mediante talleres de innovacion y creatividad.
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En este orden de ideas podria decirse que, las motivaciones que llevaron a las empresas a
hacer uso de los servicios de NeuroCity, no influyen de una manera determinante en la posible
produccion de innovaciones en ellas, y mucho menos en la generacion de impactos a raiz de su

experiencia con el Laboratorio.

7.7.3  Categoria 7. Relaciones.

En este sentido como se sefialé en numeral anterior de este capitulo, la relacién que se ha
establecido entre el Laboratorio y las empresas visitadas, ha sido una de conveniencia, estrategia
de las partes que ha requerido incluir y conciliar los intereses de ambas partes, y ser asumida por
las mismas, eso si, de acuerdo al conjunto de las respuestas dadas a las preguntas, a juicio de las
autoras, lo que ha faltado entre las empresas y NeuroCity ha sido trabajar de la mano y no por

separado.

Es importante tener en cuenta que, tanto Laboratorio como las empresas no pueden ser
vistos como dos partes interesadas con beneficios diferentes, muy por el contrario tienen un

principal interés en comun: La creatividad y la innovacion.

En este orden de ideas y considerando en general, lo expuesto por Schmitt (1999), citado
a su vez por Barrios (2012), dentro del marketing experiencial, en lo referente a las relaciones,
aca entran en juego las relaciones familiares, valores culturales, pertenencia a un grupo, e
identidad social, pero las autoras del trabajo se atreven a adicionar en este aspecto que no solo
son relaciones desde el ambito familiar, sino que entre empresas, puede hablarse de relaciones
institucionales, donde el marketing relacional nos propone la importancia del vinculo y las
relaciones de largo plazo y nos invita a internalizarlo, por lo tanto, basar solo las relaciones

objeto de estudio en términos de conveniencia, representa un riesgo para NeuroCity, por cuanto
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no apuntaria al logro planteado por Schmitt, ya que no se estarian generando experiencias que

relacionen a las partes con un sistema social, con una comunidad que los identifique.

De igual manera, si las relaciones se basan solo en la conveniencia por parte de las
empresas, se dejaria a un lado uno de los objetivos del laboratorio como es el de facilitar
espacios inspiradores, herramientas y metodologias de creatividad a emprendedores y
empresarios para que no solo se lleven la experiencia de la realizacion de talleres para la
resolucion de problemas, sino ademas, para que apropien el aprendizaje y sea replicado dentro de

sus procesos para llevar sus empresas a la innovacion.

Por lo tanto, las respuestas no dejan claro en cuanto a las relaciones, las implicacion de
fuertes lazos entre las partes (relaciones de cooperacion y de intercambio de informacion
alrededor de la creatividad e innovacion) y de contactos méas puntuales (relaciones comerciales e
intercambios de informacidn sectorial alrededor de experiencias de laboratorios en el pais,
Latinoamérica y resto del mundo, por cuanto los Uno, Cuatro, Cinco, Seis y Siete sostuvieron

que las relaciones que han establecido con el laboratorio son “De conveniencia”.

7.7.4  Categoria 8: Emociones y sentimientos.

No hay lugar a dudas, que el actual consumidor espera productos, servicios,
comunicaciones y campafas que despierten sus sentidos y que estimulen su mente. De ahi que
las empresas estén buscando soluciones para conseguir conexiones directas y significativas entre

ellas y los clientes.

Bajo esta consideracidn es importante para NeuroCity, de acuerdo a los entrevistados,
que esté orientado a despertar sentimientos, emociones y valores en las personas con el objetivo

de realizar una determinada accién favorable en sus empresas, frente a la creatividad e
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innovacion, pues, en ellos el Laboratorio est4 generando, de un lado, impulsos de actuacion
representados en emociones tales como la confianza, la calma y la sorpresa, y de otra parte,
vivencias afectivas vinculadas al Laboratorio materializadas en sentimientos de agrado,

satisfaccion, admiracion, tranquilidad, y entusiasmo.

El Empresario Dos sostuvo que “Se resaltan como emocion la confianza y como
sentimiento la satisfaccion y la admiracion por encontrar este tipo de servicios en la ciudad”, y el
Empresario Siete “Emociones de confianza y positivismo, y un sentimiento de satisfaccion en su

momento”.

Recordando a Rieunier (2002), citado por Barrios (2012), las experiencias tienen
sensaciones, emociones, conductas cognitivas, y dimensiones relacionales, no solo funcionales.
El objetivo es que el consumidor se comporte de acuerdo a sus impulsos y emociones, mas que a
su razon. Para el caso objeto de estudio, la experiencia con NeuroCity despierta emociones y
sentimientos en los entrevistados, permitiendo en ellos actuen los impulsos y las vivencias

afectivas en paralelo con la razon.

7.75  Categoria 9: Impacto de Neurocity.

Desde su concepcion la intencionalidad del Laboratorio de Creatividad e Innovacion
NeuroCity de la Camara de Comercio de Manizales por Caldas, a través de la prestacion de sus
servicios ha sido transformar e impactar la region con sus acciones por medio de la creatividad,
la innovacion y la competitividad, pero otra realidad muestran los resultados de las entrevistas
realizadas a siete empresas visitadas para efectos de la presente investigacion, en donde, se les

formuld la siguiente pregunta, a saber: ¢La experiencia NeuroCity ha logrado impactos en la
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organizacion en: actuaciones frente a la innovacion, y en el desarrollo de capacidades tanto

creativas como de innovacion?.

En el contexto turbulento caracterizado por la inestabilidad de las dimensiones del
entorno, que enfrentan actualmente las empresas, se requieren capacidades de adaptacion activa
y de influencia para cambiar las reglas de juego. La innovacion y creatividad son competencias
de imperativa incorporacién en las organizaciones como factor del crecimiento y permanencia en

los mercados.

La ideacion de novedades no esta restringida a unos pocos cargos en la estructura
jerarquica y, con técnicas y metodos sistematicos puede distribuirse por toda la empresa y
encontrar oportunidades de diferenciacion y crecimiento, antes no identificadas. Los directivos
que gestionan procesos de creatividad e innovacion, deben, antes de todo, tornarse en

catalizadores del cambio, de miradas distintas de la realidad organizacional.

Los resultados muestran en este sentido, frente a las actuaciones que estas empresas
hayan tenido respecto a la innovacidn, no hay ninguna que apunte a lo expuesto en los ultimos
parrafos, es mas, el Empresario Uno sostuvo que “La experiencia fue muy corta para hablar de

impactos”, y es una de las que pertenece al sector de Informacion y Comunicaciones.

En lo referente al desarrollo capacidades creativas, se encontrd que solo dos empresas
dieron respuesta a esta pregunta, una, que es la empresa generadora de energia, sustenta que se
ha logrado a través de la utilizacion interna de técnicas creativas como Design Thinking, y en el
desarrollo del potencial creativo y en aprender a usar la Solucion Creativa de Problemas (CPS)
individualmente y con grupos, las cuales llevaron a una mejora en costos; y la otra, perteneciente

al sector comercio, en la realizacion de ejercicios de conexion de los dos hemisferios, en
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reuniones semanales con el personal. En ambos casos se ha apuntado a estimular el potencial

creativo.

Y en desarrollo de capacidades de innovacion el impacto ha sido ninguno, pues, no se

presentaron respuestas positivas frente a esta pregunta.

Bajo las consideraciones anteriores, se puede confirmar lo expuesto en los resultados de
un diagnéstico realizado por el Departamento Nacional de Planeacién (DNP) con base en cifras
del Dane, como parte de un documento CONPES que busca establecer en el pais una Politica de
Desarrollo Productivo, en donde se establece que “En Colombia, el 76,8% de las empresas no
innova, el 19,3% son innovadoras en el mercado local, 3,8% son potencialmente innovadoras y

solo el 0,1% son innovadoras en sentido estricto”.

A pesar que Neurocity busca desarrollar iniciativas donde las personas y empresas
puedan identificar, conocer y aplicar nuevos procesos, herramientas y buenas préacticas, entorno a
la innovacion, que les ayuden a ampliar las capacidades y habilidades necesarias para lograr el
éxito en su proyectos, parece que en terminos de impacto, el mismo no se ha logrado en las
empresas visitadas, por lo tanto, hay que repensar, segin los hechos presentados, el actuar de
NeuroCity antes de lanzar juicios determinantes, frente a, si las falencias, de un lado, son de este
servicio de la Camara de Comercio por Caldas, o de otra parte, son producto de la actitud y

capacidad de las empresas para enfrentar proceso de gestion de la creatividad e innovacion.

7.8 NEUROCITY Y EL RELACIONAMIENTO ENTRE LA CCMC Y LAS

EMPRESAS

A partir de las respuestas dadas por los empresarios se puede resaltar que la vivencia que

mas recuerden los entrevistados respecto a NeuroCity es la de un lugar, un espacio, y que en el
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mismo se realicen actividades que estimulen la creatividad e innovacion. En este sentido la
relacion que se ha establecido entre el Laboratorio y las empresas visitadas, ha sido una de
conveniencia, estrategia de las partes que ha requerido incluir y conciliar los intereses de ambas
partes, y ser asumida por las mismas, pero se debe tener en cuenta basar solo las relaciones
objeto de estudio en términos de conveniencia, representa un riesgo para NeuroCity, por cuanto
no se estarian generando experiencias que relacionen a las partes con un sistema social, 0 con

una comunidad que los identifique.

Es importante tener en cuenta que, tanto Laboratorio como las empresas no pueden ser
vistos como dos partes interesadas con beneficios diferentes, muy por el contrario tienen un

principal interés en comun: La creatividad y la innovacion.

De igual manera, si las relaciones se basan solo en la conveniencia por parte de las
empresas, se dejaria a un lado uno de los objetivos del laboratorio como es el de facilitar
espacios inspiradores, herramientas y metodologias de creatividad a emprendedores y
empresarios para que no solo se lleven la experiencia de la realizacidn de talleres para la
resolucién de problemas, sino ademas, para que apropien el aprendizaje y sea replicado dentro de

sus procesos para llevar sus empresas a la innovacion.

Por lo tanto, las respuestas no dejan claro en cuanto a las relaciones, las implicacion de
fuertes lazos entre las partes (relaciones de cooperacion y de intercambio de informacion
alrededor de la creatividad e innovacion) y de contactos mas puntuales (relaciones comerciales e
intercambios de informacidn sectorial alrededor de experiencias de laboratorios en el pais,

Latinoamérica y resto del mundo).
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De acuerdo a los entrevistados el servicio del laboratorio esté orientado a levantar
sentimientos, emociones y valores en las personas con el objetivo de realizar una determinada
accion favorable en sus empresas, frente a la creatividad e innovacion, pues, en ellos NeuroCity
estd generando, de un lado, impulsos de actuacion representados en emociones tales como la
confianza, la calma y la sorpresa, y de otra parte, vivencias afectivas vinculadas al Laboratorio

materializadas en sentimientos de agrado, satisfaccion, admiracion, tranquilidad, y entusiasmo.

Las empresas visitadas se caracterizan por ser profesionalizadas en su nivel directivo, y
se encuentran incorporadas a redes de apoyo locales en lo referente a cooperacion con
proveedores y clientes para llevar a cabo nuevos proyectos, lo que ha permitido en algunos
casos, manejar innovaciones incrementales, mas no son producto de politicas institucionales
establecidas alrededor de la gestion de la creatividad e innovacion; y dicha gestion en la mayor

parte de las empresas visitadas, se encuentra en manos de juntas directivas y empresarios.

En este orden de ideas, la participacion de los empleados se limita a la ejecucion de
ordenes impartidas, y en algunos casos a la adecuacion de procesos y tecnologias.
Adicionalmente, no hay en estas empresas visitadas asignacion presupuestal para el desarrollo de
actividades de gestion de la innovacién o estimulacion de la creatividad en el personal, solo se
limitan a fijar presupuestos acorde a los proyectos generados en el desarrollo de sus actividades.
Siendo asi que la gestion de la creatividad e innovacion en las empresas consideradas en el
presente estudio sea limitado y que dicha gestion no forme parte de su dia a dia puesto que no
reconocen en ella su importancia para crear diferenciacion en el mercado del sector al cual
pertenecen, y no se han detenido a cuestionar, que tanto la gestién de la creatividad como la
gestion de la innovacién pueden lograr un alcance mas significativo desde una perspectiva

colectiva de toda la organizacion, donde se articulen todas las partes interesadas, en especial
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accionistas o propietarios y el personal que labora en estas empresas visitadas tanto bajo vinculos

laborales como de contratacién de servicios.

Por tanto es una oportunidad para NeuroCity ampliar sus servicios de forma tal que
contribuyan al proceso de formacién del conocimiento a empresarios y personal de las
organizaciones en: la teoria de la creatividad, la innovacion, la gestion de innovacién, la gestién
tecnoldgica, desarrollo de capacidades para la gestion de la innovacion, y el acompafiamiento
practico en la manera de identificar oportunidades en los mercados, para que los resultados
presentados en forma de productos, servicios, procesos y/o nuevos modelos de negocio, logren
satisfacer las necesidades de sus clientes. Aprovechando que las vivencias tenidas mediante los
talleres de NeuroCity generan experiencias externas e internas en los asistentes, por cuanto
motiva su inspiracion e imaginacion a través del juego, el humor y la dinamica, aplicando
técnicas que buscan despertar los sentidos y al nifio interior, generando emociones, motivaciones

y sentimientos, encontrando de esta manera nuevas actitudes, maneras de pensar, actuar y ser.

Considerando que un conocimiento experimental es aquel que se comprueba mediante
resultados observables, la vivencia a través de NeuroCity genera en las empresas cambios en la
mentalidad para la generacion de ideas y, en lo referente a la gestion de innovacion las empresas
formulan un plan de accion que debe estar soportado por la voluntad de cada uno de los

empresarios y ejecutado por el equipo de trabajo de la compafiia.
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8 CONCLUSIONES

Dadas las caracteristicas encontradas, y con el animo de obtener conclusiones de esta
investigacion, se ha optado por tipificar las mismas en funcién de los objetivos planteados,
acorde a los presentacion y discusién de los resultados de las entrevistas, que se caracterizan por
la variedad de posiciones, que conllevan a las empresas visitadas a tener diferentes posiciones

tanto frente al Laboratorio de NeuroCity como a la gestion de la innovacion.

e A partir de la clasificacion establecida de acuerdo al nimero de empleados, la cual
refleja la poca o mucha estructura organizacional de las empresas, se percibe la poca
institucionalizacion del area de 1+D+i, producto a su vez de la formacion profesional

0 empirica alrededor del conocimiento en temas como la creatividad e innovacion.

e Elalcance de la gestion de la creatividad e innovacion en las empresas consideradas
en el presente estudio, ha sido de caracter limitado en tanto dicha gestion no forma
parte de su cultura organizacional, no ha sido considerado éste como un factor
estratégico de diferenciacion en el mercado del sector al cual pertenecen;
adicionalmente el concepto de innovacion en la mayoria de estas empresas esta
centrado en el producto o servicio, y sélo en funcion de la disponibilidad de recursos
econdmicos, y en la misma proporcion se detectd que la innovacion esta determinada
por las necesidades del mercado, siendo pocas las empresas con autonomia para el

desarrollo de innovaciones diferentes.

e Puede decirse que las innovaciones gque se dieron en las empresas consultadas no
fueron resultado de investigaciones sistematicas, sino mas bien de la exploracién a

partir de la experiencia en el tema de los empresarios o directivos. Luego de
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alcanzados ciertos desarrollos, no tienen ni forman la cultura de la investigacion, ya
sea por factores econdémicos o porque no es habitual en estas empresas la cultura de la

gestion de la innovacion.

Los resultados de innovacion en las empresas que han asistido a los talleres
experienciales ofrecidos por el Laboratorio NeuroCity no se debieron a la
participacion de estas en dichos talleres; debido a que la participacién ha sido méas en
el aprovechamiento del espacio o por un periodo de tiempo muy corto, ello implic
que los empresarios consultados no dieran cuenta de impacto alguno en sus resultados

de innovacion como fruto de dicha actividad.

NeuroCity en tanto laboratorio, espacio y servicio deja en las empresas sentimientos y
emociones positivos que se pueden entender como los elementos mas destacados del

éxito y proyeccion del laboratorio en la region.

Se encontro que la prestacion de servicios de NuroCity se limita, de un lado, al
desarrollo de capacidades, aplicacion de metodologias y formacion de facilitadores, y
de otro lado, al fortalecimiento de capacidades institucionales de procesos de ideacion
y estructuracion de proyectos mediante diferentes metodologias; que aunque
importantes y necesarios en los procesos de gestion de la creatividad y la innovacion;
para las empresas no han sido tan relevantes dado que la realizacién de las mismas se
da en un espacio de tiempo limitado y finito. Encontrandose la necesidad de
posibilitar la continuidad y seguimiento de dichos servicios para lograr que los
servicios de NuroCity impulsen resultados gestion de la creatividad y la innovacion

en las empresas.
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La vivencia que mas recuerden los entrevistados respecto a NeuroCity es la de un
lugar, un espacio, y que en el mismo se realizan actividades que estimulan la
creatividad e innovacion. Un lugar cuyo servicio esta orientado a levantar
sentimientos, emociones y valores en las personas con el objetivo de realizar una
determinada accion favorable en sus empresas, frente a la creatividad e innovacion,
pues, en ellos NeuroCity esta generando, de un lado, impulsos de actuacion
representados en emociones tales como la confianza, la calma y la sorpresa, y de otra
parte, vivencias afectivas vinculadas al Laboratorio materializadas en sentimientos de

agrado, satisfaccion, admiracion, tranquilidad, y entusiasmo.

Al considerar que la experiencia es la forma de conocimiento que se produce a través
de las vivencias, y que la misma siempre se adquiere mediante la practica, se
concluye que a través de las vivencias tenidas por los empresarios en la asistencia a
las diferentes actividades de NeuroCity, aquéllos encontraron nuevas herramientas y
adquirieron nuevo conocimiento que se convierte en la primera referencia para
identificar y dar posibles soluciones a problemas; ademas de ser primer referente para
la experimentacion de alternativas para el disefio de soluciones, exploracion

posibilidades y oportunidades para dar valor agregados a sus procesos.
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9 RECOMENDACIONES

9.1 AFUTURAS INVESTIGACIONES

Se recomienda ahondar en temas de investigacion sobre la incidencia de espacios como
NeuroCity, en el desarrollo de la creatividad y la innovacion en las empresas; espacios que
pueden ser ajenos a las empresas o que pueden incluso haber sido adaptados en la infraestructura

fisica de éstas.

Se debe tener en cuenta que es viable realizar un estudio cuantitativo que revise la
trazabilidad de las empresas que han participado de los tallares del Laboratorio de NeuroCity,
respecto a sus avances Yy alcances en tanto creatividad e innovacion a partir de la participacion en

dichos talleres.

Si bien se concluyo que los talleres de NeuroCity no han tenido impacto en las
innovaciones alcanzadas por las empresas que han participado de sus talleres, si se logro
evidenciar que el Laboratorio NeuroCity ha permitido a la Camara de Comercio de Manizales
por Caldas convertirse en referencia y nodo en términos de creatividad e innovacion en la region.
En este sentido seria viable realizar un estudio que permita dar cuenta del impacto del

Laboratorio de Nurocity en la evolucion de la creatividad y la innovacion en la region.

Dado que las empresas estan entendiendo la creatividad y la innovacion solo desde
productos y servicios, se hace relevante adelantar investigaciones en las cuales se pueda
comprender el concepto de innovacidn adoptado por las empresas de la region y desde esta

perspectiva determinar las razones por las cuales si 0 no estan consiguiendo ser innovadoras.
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9.2 ANEUROCITY

Se considera de vital importancia, y dado el tipo de experiencia que han tenido las
empresas objeto de estudio con el Laboratorio de NeuroCity, que se establezcan politicas de
prospeccion y seguimiento de clientes efectivos, sin importar qué tan pequefios sean, y de esta

manera mantener el negocio de NeuroCity a flote.

Se recomienda realizar un acompafiamiento mas integral a las empresas que acuden a los
servicios del laboratorio, en donde, no solamente se brinden técnicas que favorezcan los procesos
de ideacidn, sino que el empresario se sienta apoyado en todo el proceso de innovacion, como se
preciso en el marco tedrico, el cual tiene como objeto buscar un mejor posicionamiento
competitivo para la empresa, propdsito que requiere necesariamente considerar los procesos de
lanzamiento e introduccion en el mercado, situacion que extiende la responsabilidad de la gestion
de la innovacion mas alla del simple desarrollo del bien o servicio. En este sentido es importante
tener en cuenta que, tanto Laboratorio como las empresas no pueden ser vistos como dos partes
interesadas con beneficios diferentes, muy por el contrario tienen un principal interés en comun:

La creatividad y la innovacion.

NeuroCity, deberia proyectarse como una empresa y no como un servicio de la Cadmara
de Comercio, con el fin de robustecer su gestion mediante una estructura organizacional, la
definicidn de procesos y procedimientos con sus debidos lideres, y una estrategia de auto
sostenimiento, capaz de brindar a la regién y al pais, ademas, de un servicio en el entrenamiento
de técnicas, un puente en la investigacion adelantada por la academia frente a la creatividad y la

innovacidn, y la gestion del conocimiento.
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Bajo estas consideraciones, y de acuerdo a los entrevistados, es importante para
NeuroCity que esté orientado a levantar sentimientos, emociones y valores en las personas con el
objetivo de realizar una determinada accién favorable en sus empresas, frente a la creatividad e
innovacion, pues, en ellos el Laboratorio esta generando, de un lado, impulsos de actuacion
representados en emociones tales como la confianza, la calma y la sorpresa, y de otra parte,
vivencias afectivas vinculadas al Laboratorio materializadas en sentimientos de agrado,

satisfaccion, admiracion, tranquilidad, y entusiasmo.
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