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RESUMEN

Esta investigacion definié como objetivo principal, determinar los factores a favor y en
contra de la continuidad en los procesos de gestion de la innovacion en las empresas
intervenidas en la primera etapa del programa Alianzas por la innovacion-Alianza Tolima,

Huila y Cundinamarca de la Camara de Comercio de Facatativa.

La metodologia es de caracter descriptivo cuya muestra corresponde a los participantes
iniciales que ingresaron en la Fase I “Mentalidad y Cultura”, comparados con quienes

culminaron las Fases II “Formacion y Fase III “Implementacion”, respectivamente.

La pretension de este ejercicio investigativo es indagar a los empresarios sobre los factores
que incidieron para que unos llegaran a la etapa de implementacién y otros desertaran de la
estrategia con el fin de definir una estrategia para garantizar la continuidad a los

empresarios en el programa Alianzas por la Innovacion.

El resultado de la investigacion nos permitié analizar los factores a favor y en contra del
programa para la continuidad de los procesos de gestion de la innovacion, nos arrojo que
factores que jugaron un papel importante en Fase | y Fase Il acertaron en la consolidacion
del programa. Mientras, por otro lado, factores dentro de todas las fases, irrumpieron el
proceso, por lo tanto, la Camara de comercio de Facatativa debe ahondar en trasegar hacia

la fomentacion de la cultura de la innovacion.

En conclusidn, innovar es importante por los resultados que genera para las organizaciones,
pero a su vez, es necesario desarrollar capacidades y proyectos innovadores, lo que implica
realizar inversiones, demanda de tiempo y un respaldo permanente de los lideres de la
organizacion y la Camara de Comercio de Facatativa para incursionarlos hacia una cultura

de innovacion.

Palabras Claves: Innovacion, Sensibilizacion, Formacién, Implementacion, Factores de

continuidad, Alianzas por la innovacion.



ABSTRACT

The main objective of this investigation is determine the factors in favor and against the
continuity of the innovation management processes in the companies that participate in the
first stage of the program “Alianzas para la Innovacion - Alianza Tolima,

Huila y Cundinamarca” of the Camara de Comercio Facatativa.

The methodology is descriptive and its sample corresponds to the initial participants that
entered in the Phase | "Mentality and Culture™, compared with those that culminated the

Phases II "Formation” and Phase III “Implementation ", respectively.

The aim of this investigative exercise is to ask the entrepreneurs about the factors that
influenced them to finish the implementation stage and others to deviate from the program,
in order to define a strategy to guarantee continuity to the entrepreneurs in the

“Alianzas para la innovacion”.

The result of the research allowed us to analyze the factors in favor and against the program
for the continuity of innovation management processes, which showed us that factors that
played an important role in Phase | and Phase Il succeeded in consolidating the program.
While, on the other hand, factors within all the phases burst the process. Therefore,

the Camara de Comercio de Facatativa must go further in the expansion of

the innovation’s culture.

In conclusion, innovation is important because of the results it generates for organizations,
but at the same time, it is necessary to develop innovative capacities and

projects thatimplies making investments and demands time and permanent support from the
leaders of the organization and the Camara de Comercio de Facatativa to venture the

entrepreneurs into a culture of innovation.

Key words: Innovation, Awareness raising, Training, Implementation, Continuity factors,

Partnerships for innovation.
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1. PRESENTACION

“En un contexto empresarial cada vez mas complejo y donde la competitividad y la
productividad se convierten en factores criticos para mantenerse vigentes en los mercados,
el desarrollo tecnolégico y la innovacion dejan de ser una opcién y se convierte en una

necesidad” (Colciencias, s.f)

La ciencia, tecnologia e innovacion son las bases fundamentales para el avance cultural,
ambiental, econdmico y social que contribuyen a la evolucion del conocimiento en el ser
humano y de acuerdo a sus necesidades, activa nuevos mercados y crea aportes para el
desarrollo del progreso del pais. No obstante, Colombia ha tenido un balance desfavorable
en la tasa de la eficiencia en la innovacion. En el Gltimo decenio, segin la WEF (World
Economic Forum), (citado en (Consejo Privado de Competitividad, 2016-2017), en un
comparativo con América Latina para el afio 2006, Colombia pasé del puesto 12 de 17 al
puesto 14 de 18 en el 2016, lo que nos indica que Colombia no ha tenido ningin avance
para mejorar el indice de tasa de la eficiencia en la innovacién ni productos creativos en los

altimos 10 anos.

En Colombia existen varias organizaciones que capacitan, promueven y apoyan
iniciativas particulares con el fin de impedir que las disparidades regionales y la baja
apropiacion de conocimiento social sigan siendo los principales obstaculos para desarrollar
el pais, de acuerdo al Documento Conpes 3582 (2009). Una de ellas es la Red de Camaras
de Comercio, las cuales formulan en su linea misional un interés por propiciar la
competitividad y el desarrollo regional a traves del fortalecimiento de las Camaras de
Comercio como instituciones y la representacidn proactiva del sistema ante el Estado en
temas de competitividad, formalizacion, emprendimiento e innovacidén empresarial. (Pagina

web Confecamaras, 2016)
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Un ejemplo de lo anterior es la Camara de Comercio de Facatativa, que se proyecta
como una entidad que liderard programas de innovacion empresarial en el noroccidente de
Cundinamarca, impulsando la competitividad y promoviendo un desarrollo regional
acelerado y sostenible (Cdmara de comercio de Facatativa, s.f.). Esta CAmara de Comercio
traza como politica el acompafiamiento a las empresas para crear y consolidar la cultura de
la innovacidn a través de la implementacion de planes estratégicos de gestion de la
innovacion mediante el programa “Alianzas para la Innovacion-Alianza Tolima - Huila 'y

Cundinamarca”.

Alianzas para la Innovacion, es un programa para promover la cultura de la innovacion
empresarial, encargado de incrementar el nimero de empresas competitivas en el pais, que
desea capacitar desde el punto de vista de innovacidn para mejorar la competitividad

empresarial en Colombia. (Alianzas para la Innovacién, 2016, On line)

El presente trabajo pretende establecer los factores intervinientes en el proceso de
formacion del programa Alianzas por la Innovacion en sus tres fases. Identificar los
factores puestos en précticas comunes de la gestion de la innovacién posteriores a la

primera etapa, para que pueda servir como documento base en las futuras convocatorias.

Finalmente, este trabajo quiere determinar los factores a favor y en contra de la
continuidad en los procesos de gestion de la innovacion en las empresas intervenidas en la
primera etapa del programa Alianzas por la innovacion- Alianza Tolima - Huila y
Cundinamarca de la Cdmara de Comercio de Facatativa. Analizar las causas y los
elementos que promueven o frenan la gestion de la innovacion que le permitird a la Camara
de Comercio de Facatativa, tomar decisiones en el futuro para reducir el nimero de
deserciones en el programa y potenciar los aciertos con aquellas que llegaron hasta el final

del mismo.
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2. ANTECEDENTES

Las micro, pequefias y medianas empresas son organizaciones independientes de menor
tamanio, en funcion de una explotacion econdmica realizada por personas juridicas o
naturales, en diferentes actividades empresariales. Su capacidad de inversion,
conocimientos tecnoldgicos, mano de obra calificada y competencia con las grandes
empresas se observa en un alto porcentaje en el sector comercial y en un minimo porcentaje
en el sector industrial. Segun el articulo 2° de la ley 590 de 2000, se clasifican de acuerdo
al numero de empleados y a los activos equivalentes en SMLMV. La microempresa debe
tener de uno a diez empleados y activos equivalentes a 501 SMLMV. Las pequefias
empresas deben tener de 11 a 50 empleados y activos equivalentes desde 501 SMLMV y
hasta 5001 SMLMV. La mediana empresa, por su parte, debe tener de 51 a 200 empleados
y activos equivalentes desde 5001 SMLMV vy hasta 15000 SMLMV. (Pagina Web Alcaldia
de Bogota, 2000)

Estudios realizados por la Camara de Comercio de Bogota (2013), encontraron que,
pasado el primer afio después de la creacion, inicamente sobrevive el 55% de las empresas
creadas, para el segundo afio queda un 41% de los emprendimientos, al tercer afio ya solo
sobrevive el 31% vy, llegado el cuarto afio, queda un 23% de los emprendimientos, lo cual
evidencia que en las Gltimas décadas el comportamiento de la generacion y el fracaso
empresarial se han mantenido. Los resultados de estas estadisticas son similares a los que
presenta un estudio realizado por la Administracion de pequefios negocios de los Estados
Unidos, éste determin6 que alrededor del 66% de los nuevos negocios sobrevive dos afios o
mas, el 50% sobrevive al menos cuatro afios y solo el 40% sobrevive seis afios 0 mas, en el

contexto estadounidense. (Confecamaras, 2013)

Segun la Revista Dinero (2016), Colombia cuenta con 2,5 millones de micro, pequefias y
medianas empresas, las cuales generan alrededor del 67% de empleo en el pais, razén por la
cual el gobierno actual estd impulsando de manera estratégica la generacion de valor a

partir de la innovacion, sostenibilidad y competitividad global. Julian Dominguez,
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presidente de la Confederacién Colombiana de Camaras de Comercio (Confecdmaras)
menciona en este articulo que segun el Registro Unico Empresarial y Social (Rues), en el
pais 94,7% de las empresas registradas son microempresas y 4,9% pequefias y medianas.
La misma revista, en un articulo titulado “Los retos que enfrentan las mipymes en
Colombia” (2017), afirma con base en el informe del DANE que las micro, pequefas y
medianas empresas representan mas del 90% del sector productivo pero carecen, en su
mayoria, de procesos de Gestion en innovacion, lo que les resta flexibilidad en el mercado

y competitividad frente a otros sectores de la economia.

Uno de los aspectos que se observa en el ambito nacional es que las pequefias y
medianas empresas estan siendo afectadas por la globalizacion. Este efecto modifica
también el comportamiento del consumidor tradicional hacia un consumidor internacional.

El area del conocimiento de esta investigacion pertenece a la gestion de la innovacion en
micro y pequefias empresas, y segun el Manual del Programa Alianzas para la Innovacion,
la globalizacién ha generado acceso a la informacién y a nuevos mercados de manera
creciente, lo cual ha estimulado la competencia nacional e internacional: “las empresas
deben apropiarse de la innovacién, para que aumente sus rendimientos y competitividad a
través de la creacion de nuevos productos y de procesos mas productivos en nuestro pais”.

(Colciencias, s.f)

Segun la encuesta del DANE que sirvié de sustento teorico para el Plan Nacional de
Desarrollo 2014-2018 (DNP, 2015), “el porcentaje de empresas del sector manufacturero
clasificadas como no innovadoras fue de 60,6 % para el periodo 2009-2010, porcentaje que
aumento a 73,6 % en el periodo 2011-2012. La misma tendencia se observo en los
resultados de la EDIT de Servicios, donde el porcentaje de empresas clasificadas como no
innovadoras fue de 60 % para el periodo 2010-2011 y subi6 al 71 % para el periodo 2012-
2013” (pags. 119, 120).

De acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo (DNP, 2015), Colombia le apuesta a las

actividades de ciencia, tecnologia e innovacion (ACT]I) con una inversion del 0.5% del PIB.
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Tan s6lo el 0.2% del PIB se dedica al gasto de Investigacion y Desarrollo, con muy poco
apoyo del sector privado (solo el 30% es financiado por empresas), mientras que Brasil
hace una inversion del 1.2% del PIB y el 50% es sufragado por empresas privadas. De
acuerdo a este panorama, en contraste con la OCDE, la inversién en ACTI alcanza el 2.4%
del PIB y el 65-75% es financiado por empresas del sector privado, deja entrever que la
inversion hecha en el pais esta muy por debajo del nivel éptimo y no cuenta con el apoyo

del sector privado.

El indice Mundial de Innovacidn (Cornell University, INSEAD, OMPI, 2017)
proporciona indicadores detallados de los resultados de la innovacion en 127 paises y
economias de todo el mundo. Mediante los 81 indicadores del indice se analiza un amplio
panorama de la innovacion, que comprende el entorno normativo, la educacion, la
infraestructura y el grado de desarrollo empresarial. Sus métodos constituyen herramientas
para guiar la aplicacion de estrategias y programas para el fomento de la innovacion y la
productividad en economias emergentes. Este informe mostro que paises como Suiza,
Suecia, Holanda, Estados Unidos y Reino Unido son las cinco naciones méas innovadoras en
el mundo, mientras que algunos paises asiaticos como China, Japén, Corea, Malasia,
Vietnam e India figuran en el grupo de paises que han avanzado significativamente.

La OMPI indica acerca de América Latina y el Caribe: “Las principales economias de
América Latina y el Caribe (Chile, México, el Brasil y Argentina) presentan resultados
particularmente importantes en lo que respecta a instituciones, infraestructura y
desarrollo empresarial. Chile, México, el Brasil y Argentina presentan asimismo buenos
resultados en cuestiones relativas a capital humano e investigacion como puedan ser la
calidad de las universidades, el nimero de estudiantes que siguen estudios superiores y
la existencia de empresas internacionales de 1+D y también a las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones, gracias a la calidad de los servicios estatales por
Internet, que atraen a un gran namero de usuarios. En los Gltimos afios, las
clasificaciones del indice Mundial de Innovacion en la regién no han mejorado

significativamente con respecto a otras regiones, y actualmente ningln pais de América
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Latina y el Caribe presenta mejores resultados en innovacion con respecto a sus niveles
de desarrollo.” (OMPI, 2017. [On line])

En el informe “The Global Innovation Index 2017 (Cornell University, INSEAD,

OMPI, 2017) Colombia se encuentra el Ranking Global Mundial de Innovacion en el

puesto 65 (de 127 paises), en comparacion con el 2016 donde Colombia se encontraba en el

puesto 63 de (de 128 paises), disminuyendo un punto en la tabla con respecto al afio
anterior. Los paises latinoamericanos y del caribe méas innovadores segun el indice global

son Chile, Costa Rica y México. (Véase tabla 1).

Tabla 1. Ranking Mundial de Innovacion 2014-2017

RANKING GLOBAL MUNDIAL DE INNOVACION 2014-
2017
Paises latinos 2014 2015 2016 2017
Chile 46 42 44 46
Costa Rica 57 51 45 53
México 66 57 61 58
Uruguay 72 68 62 63
Colombia 68 67 63 65
Brasil 61 70 69 69
Perd 73 71 71 70
Argentina 70 72 81 76
Republica 83 89 76 79
Dominicana

Paraguay 89 88 9 85
Ecuador 115 119 100 92
Guatemala 93 101 97 98
El Salvador 103 99 104 103
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Honduras 118 113 101 104
Bolivia 111 104 109 106
Fuente: Adaptado de indice Mundial de Innovacion 2017 (OMPI; la Universidad Cornell;
el INSEAD , s.f.) (OMPI, 2017. [On line])

Una de las conclusiones del informe indica que existen oportunidades de mejorar la
capacidad de innovacion en América Latina y el Caribe. Conjuntamente, existen diferencias
entre paises en desarrollo y paises desarrollados en lo que a capacidad innovadora se
refiere. Ademas sefiala que: “se observa que es mediocre el indice de progresion en
actividades de investigacion y desarrollo, tanto a nivel estatal como de las empresas”.

(OMPI, 2017. [On line])

De acuerdo a Colciencias, el pais viene trabajando la politica de financiacion en
innovacion y lo plantea en el Plan Nacional de Desarrollo 2014 - 2018 (DNP, 2015): su
meta es alcanzar el doble de inversidn del PIB para actividades de Ciencia, Tecnologia e
Innovacidn para el 2018. En el documento queda claro que la innovacion hace parte de una
de las cinco locomotoras impulsadoras del crecimiento, sostenibilidad y competitividad del
pais. En palabras de la Presidencia de la Republica, advierte que: “es la innovacién lo que
nos permite que podamos crecer en el largo plazo a tasas altas. De lo contrario no lo
podemos lograr. Por eso la innovacién es una piedra angular de nuestro Plan Nacional de

Desarrollo”. (Legado web Colciencias, s.f [On line])

El Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018 (DNP, 2015) presenta la innovacion como el
camino hacia la prosperidad y exige una juiciosa revision del sistema, ante el peligro de
guedarse en el sector primario. Por ello, la innovacion generaria nuevos nichos de mercado
para forjar empleo y lograr los niveles de sostenibilidad que permita responder a las
necesidades de empleo de la creciente poblacion de las ciudades, avidas de formas de

ingreso que les permitan rotar el capital:
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La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE), en su informe
Reviews of Innovation Policy: Colombia 2014, donde da revision de la politica de
innovacion colombiana de 2014, evidencio el peligro de depender de materias primas
para lograr un crecimiento sostenible a futuro y reitero la importancia de la innovacion
para desarrollar nuevas actividades econdmicas y estimular la productividad para
sostener el aumento en los niveles de ingreso y empleo en la creciente poblacion urbana.
(Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018 Tomo I, pag. 120)
Asimismo, el Conpes 3582 (2009) afirma que el Sistema Nacional de Ciencia y
Tecnologia (SNCyT) en Colombia posee obstaculos mas complejos que impiden desplegar

su ejecucion:

El DNP y Colciencias (2006) sostienen que el SNCyT tiene problemas en su
funcionamiento que se relacionan con bajos niveles de innovacion de las
empresas, débil institucionalidad del sistema, escasez de recurso humano para
realizar investigacion e innovacion, ausencia de focalizacion de la politica en
areas estratégicas, baja apropiacion social del conocimiento y disparidades
regionales en capacidades cientificas y tecnoldgicas, lo que en conjunto genera
una baja capacidad para generar y usar conocimiento. Estos problemas se
convierten en obstéaculos para el desarrollo del pais, lo que hace necesario
concertar entre las instituciones del sistema una intervencion estatal que plantee

estrategias para superar dichos problemas. (Documento Conpes 3582, 2009,

pag. 7)

El documento evidencia una debilidad en el programa: la imposibilidad de generar
cultura de innovacidn y aprendizaje del conocimiento social, aspectos que marcan el
desarrollo de un pais y el posicionamiento frente a otros.

Por otra parte, el Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018 evidencia que en Colombia
hay una baja insercion de capital humano avanzado (personal con titulo de doctorado y
maestria) en el sector productivo y que la totalidad de los centros de investigacion y

desarrollo tecnoldgico en 2013 contaban con caracteristicas muy disimiles, debilitando su
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capacidad de servir como espacios de cooperacion entre universidades y empresas. Esto ha
llevado a que el registro de patentes y publicaciones cientificas sitien a Colombia por

detras de paises de niveles similares de desarrollo. (DNP, 2015)

Alianzas para la Innovacion es un programa de la Direccion de Desarrollo Tecnoldgico e
Innovacion del Departamento Administrativo de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de
Colciencias que busca incrementar el nimero de empresas con capacidades de innovacion

para aumentar la competitividad regional. (Colciencias, s.f)

Se observa, por ejemplo, que estos programas nacionales encaminados a desarrollar la
innovacion y mantener su sostenibilidad, gozan de gran acogida por parte de empresarios y
emprendedores en fases iniciales de las convocatorias. No obstante, las etapas de
implementacién develan una exagerada decantacion por diversas razones propias del sector
y de los participantes que seran necesarias analizarse para contribuir a que la innovacion
sea la locomotora de desarrollo que pretende el Departamento Nacional de Planeacion,

plasmado en el Plan Nacional de Desarrollo:

El programa surge de un piloto realizado desde el afio 2009 al 2011, el cual buscaba
la integracion de los sistemas productivos locales impulsados con politicas de
innovacion y competitividad con el apoyo de algunas Camaras de Comercio. Durante
este periodo se logro la participacion de 2.287 empresarios en eventos de
sensibilizacion de innovacion, se formaron 597 empresas en gestion de la innovacion
y 166 empresas se escogieron para la implementacion de proyectos. Durante el 2012
y el 2014 se da conformacion de 9 alianzas regionales y se establece un convenio con
Confecamaras para apoyar la coordinacion de la estrategia del programa “Alianzas
Regionales para la iniciacion de la Innovacion”, como se Illamé en su momento.

(Colciencias, s.f, pag. 11)

24



3. AREA PROBLEMATICA Y PREGUNTA DE INVESTIGACION

Las MIPYMES no tienen el presupuesto para establecer al interior de sus empresas un
departamento | + D + i (Investigacion + Desarrollo + innovacidn), por los altos costos que
ello implica. Esta situacion se comprende mejor en los paises en los Gltimos afios, los que

vienen adoptando politicas de gobierno para fomentar la innovacion.

De acuerdo a la OMPI (2015), la innovacion en los paises en desarrollo no constituye
cadenas mundiales de valor, pero si aportan soluciones esenciales a los problemas
econdmicos Yy sociales locales de cada pais y apuntan hacia los objetivos del milenio:

La innovacion puede ser trascendental para fomentar el crecimiento econémico en los
paises, sea cual sea la fase de desarrollo en la que se encuentren. No obstante,
traducir ese potencial en hechos concretos no viene por si solo [...] Incumbe a cada
nacion dar con la combinacion acertada de politicas para movilizar el potencial

innovador y creativo innato de sus economias. (OMPI, 2015)

El Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018 tiene como objetivo contribuir al desarrollo
productivo y la solucién de los desafios sociales del pais a través de la ciencia, tecnologia e
innovacion. Pretende entonces mejorar la calidad y el impacto de la investigacion y la
trasferencia de conocimiento y tecnologia con el fin de aumentar su valor financiero y
humano, sus niveles de competitividad y productividad, y asi agregar valor a las mismas:

Esta estrategia busca incrementar la demanda de soluciones por parte de empresas,
teniendo a la empresa en el centro de gravedad de la politica. Este factor hace que se
articule la politica de ciencia, tecnologia e innovacion con la de desarrollo
productivo, la cual busca incrementar las capacidades tecnoldgicas de las empresas
(...). En complemento a esa estrategia, la promocién del desarrollo tecnoldgico y la
innovacion como motor de crecimiento requiere de tres componentes:

1) Consolidar capacidades para gestionar la innovacion en las empresas;

2) Profundizar el financiamiento de la innovacion;
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3) Incrementar la utilizacion de mecanismos de propiedad intelectual para la

innovacion y el emprendimiento (DNP, 2015, péags. 166-167)

Asimismo, el gobierno ha puesto a disposicion diferentes estrategias, programas,
operadores y herramientas para el cumplimiento de las metas en cuanto al desarrollo
competitivo empresarial a través de la gestion de la innovacion. A continuacion, se puede
observar el enlace de los diferentes mecanismos aplicados a cada una de las esferas
gubernamentales y empresariales segun los objetivos plurales y singulares del territorio (ver

grafica 1).

Gréfica 1. Enlaces de los mecanismos para cada una de las esferas gubernamentales y

empresariales

Plan Nacional
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2014-2018 y
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Fuente: Elaboracion propia
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El Plan Nacional de Desarrollo, en su capitulo Diagndstico: ciencia, tecnologia e
innovacion, resalta que, para alcanzar incrementos en la productividad, se requieren
mejoras en las capacidades de innovacion. Ademas sefiala que en el informe “OECD
Reviews of Innovation Policy: Colombia 2014 se evidencia que el Sistema Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SNCTI) carece de recursos y de un centro empresarial
fuerte. (DNP, 2015)

Sin embargo, el Manual del programa Alianzas para la Innovacion de Colciencias indica
que:

(...) hoy por hoy la diversificacion y la sofisticacion son elementos claves, y el gobierno

Nacional esta listo para apoyar al empresario en esta meta, generando el ecosistema

adecuado y proporcionando las herramientas necesarias para que las empresas puedan

tener un crecimiento adecuado. (Colciencias, s.f, pag. 4)

El primer periodo de gobierno de Juan Manuel Santos (2010-2014) propuso planes de
crecimiento a través de cinco motores de desarrollo llamados “locomotoras” que pretendian
impulsar 2,4 millones de empleos nuevos y aumentar en mas del 10% el crecimiento anual
para el 2014. Estas locomotoras fueron asignadas a: infraestructura, agricultura, vivienda,
mineria e innovacion como los grandes pilares de la economia del pais; dos son de caracter
transversal (infraestructura e innovacion) y tres de carécter vertical (vivienda, agricultura y
mineria). El objetivo que se perseguia era que todos los sectores tuvieran la posibilidad de

avanzar en la senda del conocimiento. (Revista Portafolio, 2010).

Segun afirma Colciencias, el objetivo de la locomotora de la innovacion es:
“implementar procesos de innovacion de producto, servicio o modelo de negocio basados
en conocimiento cientifico o tecnologia, a través del fortalecimiento de las capacidades de
gestion de innovacion de las empresas u organizaciones colombianas. (Convocatoria

locomotora de la Innovacion para las empresas 2014, pag. 1)

El segundo periodo a cargo del Presidente Juan Manual Santos se orienta gracias a tres

pilares paz, equidad y educacion, bajo el slogan “Todos por un nuevo pais”. Su Plan
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Nacional de Desarrollo (2015) dedica un capitulo entero a “competitividad e infraestructura
estratégica”, cuyo segundo objetivo es: “contribuir al desarrollo productivo y la solucién de
los desafios sociales del pais a través de la ciencia, tecnologia ¢ innovacion”. Algunas de
las metas intermedias esperadas para el 2018 en materia de innovacion en empresas se

pueden observar en la tabla 2.

Tabla 2. Meta intermedia y producto para innovacion

Meta intermedia Linea base (2014)  Meta a 2018
Empresas innovadoras 1.983 2700
Producto Linea base (2014)  Meta a 2018
Pequeiias y medianas empresas beneficiadas del Programa de Exten-
- . 160 451
sion Tecnoldgica
Iniciativas apoyadas por iNNpulsa para la innovacion y el emprendi- 2%7 300

miento dindmico

Fuente: (DNP, 2014-2018)

De acuerdo al DNP (2015), la meta de la inversion en actividades de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion como porcentaje del PIB sera del 1% en el 2018. La vision dentro
del plan de competitividad e infraestructura estratégica para el 2018 es encaminar a
Colombia para que se convierta en uno de los tres paises mas innovadores de América
Latina en 2025.

El Gobierno nacional velara para que el desarrollo tecnoldgico y la innovacién
respondan a las necesidades actuales y futuras del aparato productivo del pais y a las
problematicas sociales. Asimismo, el sector privado aumentara su participacion en
actividades de CTI, financiando el 50 % de la investigacion y el desarrollo que se
adelante en el pais. Estas estrategias permitiran que en 2025 Colombia esté en
capacidad de crear aglomeraciones de ciencia, tecnologia e innovacion, ciudades con

vocacion hacia la generacion de conocimiento, y empresas y tecnologias estratégicas
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para la competitividad del pais en el largo plazo. (Plan Nacional de Desarrollo 2014-
2018 Tomo |, pags. 139-140)

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MinCIT), Colciencias y el DNP (2015)
estableceran los lineamientos de politica que permitan que los parques cientificos,
tecnoldgicos y de innovacién (zonas geogréficas especiales destinadas a promover la
innovacion basada en el conocimiento cientifico y tecnoldgico para contribuir a la
productividad empresarial y la competitividad regional) se configuren como herramienta de

desarrollo econémico y social en Colombia.

Dentro del primer componente, Colciencias liderara el disefio de politicas integrales de
CTI desde la construccion del tejido institucional mediante estrategias de descentralizacion
desarrollando programas de iniciacion a la innovacion en las empresas, impulsando la
cultura de la innovacion y la gestion de la misma a través de la generacion de espacios
creativos al interior de las empresas, convirtiéndola en un componente inherente de la
misma. El segundo componente comprende los esfuerzos para aumentar el impacto y la
inversion de recursos que fomenten el emprendimiento y la innovacién del Fondo de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion del SGR. Estos se financian con la optimizacion de
procesos, procedimientos y requisitos de acuerdos departamentales por la CTl, cierre de
brechas tecnoldgicas, creacion de nuevas empresas, modelos de negocio e iniciativas segun
el nivel de desarrollo, ambicion y potencial del mismo. Como tercer componente incentivar

y fomentar la inversion privada en ACTI.

Ademas, Colciencias liderara con los gremios empresariales del pais un consenso en el
cual las empresas se comprometan a incrementar su inversion en ACTI, para ello
desarrollara un sistema de estimulo de acceso preferencial de financiacion publica de
CTI para las empresas que se adhieran al pacto. Adicionalmente, realizara un programa
de acompafiamiento que permita la creacion, fortalecimiento y acreditacion de los

centros de innovacion empresarial. (DNP, 2015, pag. 164)
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Pactos por la Innovacion es una estrategia nacional que busca consolidar y fortalecer el
apoyo del sector privado en cuestiones de innovacion, como parte de la estrategia nacional
sobre crecimiento empresarial y apoyo a las MIPYMES a través de acuerdos firmados
voluntariamente por las empresas que quieran contribuir al desarrollo del pais impulsada
desde el interior de las organizaciones. (Colciencias, 2016). De acuerdo a Colciencias, con
este pacto se pretende incrementar el nimero de empresas con capacidades de innovacion
aplicada para aumentar la competitividad regional, lo que contribuira al crecimiento y
desarrollo del tejido empresarial, programa impulsado por el Gobierno Nacional a traves de

Colciencias.

Las organizaciones, instituciones y personas que quieren hacer parte de Pactos por la

Innovacion deben seguir 4 pasos:

1. Los firmantes deben comprometerse a incorporar la innovacion como parte de la
estrategia de crecimiento organizacional, aumentar la inversion en actividades
relacionadas con innovacion, establecer un lider que gestione la innovacion al
interior de las empresas, capacitar y formar el talento humano y promover la
importancia de este pacto.

2. Elacto de firmar, es un acto simbélico luego de haber realizado un autodiagndstico
al interior de la compafiia sobre innovacion donde se asume el compromiso para
fomentar la gestion de la innovacién.

3. Implementacion de herramientas y servicios a través de un portafolio privilegiado
para los firmantes a través de Colciencias, entidades del Sistema Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion, e instituciones lideres en diferentes regiones en
Colombia. Dentro de este portafolio se encuentra: Autodiagndéstico de Innovacion,
Comunidad Virtual de Innovacion SUNN; y sujeto a convocatoria: Sistemas de
Innovacion, Alianzas para la Innovacién, Brigada de Patentes, Puntos adicionales
para Beneficios Tributarios, Puntos adicionales para Financiacion de aprendices
SENA.
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4. Finalmente disfrutar los resultados. Aquellas empresas que han utilizado
adecuadamente estas herramientas que pone a disposicion Colciencias estan
logrando tener los resultados y experiencias deseadas para ser empresa competitiva a

través de la gestion de la innovacion. (Colciencias, 2016)

Para febrero de 2018, Colombia lleva 3.000 firmantes entre ciudadanos y organizaciones
que, de forma simbdlica, han pactado un compromiso por el desarrollo de Colombiay en la
transformacion cultural para vivir los valores de la innovacion en la cotidianidad.
(Colciencias, 2016)

Alianzas por la Innovacion es uno de los programas dentro de los Pactos por la
innovacion el cual:

(...) tiene como finalidad incrementar el nimero de organizaciones con capacidades de

innovacion para aumentar la competitividad regional, a través de la promocion de la

cultura y la innovacion empresarial, la generacidn de capacidades en gestion de la

innovacion en las empresas y el desarrollo de proyectos de innovacion incremental.

(Alianzas para la Innovacion, 2016, On line).

El programa Alianzas por la innovacidn tiene como objetivo principal, bajo los
lineamientos del Programa Nacional que los empresarios encuentren herramientas técnicas,
mentales y précticas de innovacién para ser competitivos ante las demas empresas,
principalmente en el mercado colombiano.

Alianzas para la Innovacion, reconocido por ser el programa que por medio de sus

alianzas regionales llega a las ciudades y municipios mas alejados de las capitales de

nuestro pais, cuenta con el apoyo de la Confederacion Colombiana de Camaras de

Comercio — Confecamaras, quien apoya la ejecucion nacional, 50 cAmaras de comercio

en todo el territorio colombiano y la cAmara de comercio de Bogota, encargada de las

ejecuciones en la jurisdiccion de la capital. (Colciencias, s.f, pag. 12)
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Las alianzas estan divididas por regiones y organizadas por orden alfabético, asi:

e Alianza Andino Amazonica

e Alianza Antioquia

e Alianza Caribe

e Alianza Eje Cafetero

e Alianza Llanos Orientales

e Alianza Pacifico

e Alianza Santanderes y Boyaca

e Alianza Tolima-Huila y Cundinamarca

Poco a poco se han integrado mas Alianzas:
Teniendo en cuenta que el objetivo principal del programa Alianzas, es fortalecer las
capacidades del sector empresarial como eje de Innovacion en las regiones, el programa
contempla el desarrollo de capacidades de innovacion y a su vez el fortalecimiento de
los ecosistemas regionales de innovacién, a partir del componente de formacion, siendo
este la base fundamental del programa ya que permite aumentar el nUmero de empresas

en procesos de innovacion empresarial. (Colciencias, s.f, pag. 4)

Segun el Manual del programa Alianzas para la Innovacion de Colciencias (s.f) , una de
las finalidades del programa es la generacién de capacidades en la gestion de la innovacion.
Como ejes se tienen: la concientizacion, el espacio donde se reconoce la importancia de la
innovacion en las empresas, lo que se promueve a traves de la apropiacion y transferencia
de conocimiento sobre innovacion y las herramientas que faciliten el desarrollo de
competencias basicas. Ademas, se tiene en cuenta la estructuracién de planes y proyectos,
donde las empresas identifican oportunidades de mejora, las estructuran y formulan a través
de una ruta de la innovacion para asi aprender a hacer prototipos que puedan ser evaluados
y mejorados en el mercado. El programa, ademas de centrarse en la empresa y su manera de
ser mas competitiva, también trasmite habilidades para interactuar con diferentes
compafiias y generar asi capacidades de asociacion, con el fin de proyectar la necesidad de

obtener recursos y apoyo para lograr las metas de innovacion y sacar el negocio adelante.
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El programa tiene 3 fases: Mentalidad (sensibilizacion), Formacion e Implementacion y
se ejecuta con el apoyo de las Camaras de Comercio en todo el pais. La Fase 1, llamada
Mentalidad y cultura, es el punto de partida donde se motivara a los participantes a
inscribirse al programa en un gran evento experiencial. En esta fase se tratan temas de
innovacion y casos de éxito para concientizar a los empresarios sobre el éxito de ser
constantes en este proceso. Los participantes conoceran y practicaran los conceptos basicos
de innovacion empresarial. Se realizaran actividades y eventos de sensibilizacion en temas
de innovacidn, que permitan difundir y promover las actividades a desarrollar durante el
programa. En la fase 2 se espera brindar las herramientas necesarias para generar en los
empresarios las capacidades para innovar con el fin de aumentar la productividad y la
competitividad en las regiones, por medio de la construccion de la Ruta de Innovacién,
estrategia que tiene una metodologia estructurada que permite la construccién de un modelo
de gestion de Innovacion adecuado al contexto colombiano. La fase 3 tiene como objetivo
la implementacion de los proyectos propios de cada empresario, en este proceso los
seleccionados del recorrido deberan tomar un proyecto y llevarlo a la realidad; el orden es
proceso contrarreloj y materializar la idea. En este componente también se espera la
realizacion de prototipos de nuevos o mejores productos o servicios desarrollados en la
formacion adquirida en la fase anterior de forma sistematica. (Colciencias, s.f) Estas tres

fases se describen en la grafica 2.
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Gréfica 2. Flujograma de la Alianza por la Innovacién

Promover la
mentalidad y la
cultura de la
innovacion
empresarial en las
regiones
(Sensibilizacién).

Fase 1: Mentalidad y Cultura

Generar procesos
inductivos de
innovacion a través del
desarrollo de proyectos
de innovacion
(implementacion)

Fase 2: Formacién

Generar habilidades
para innovar en los
empresarios de la
region a partir de la
contrunstrucciéon de la
ruta de la Innovacion
(Formacion).

Fase 3: Implementacion

Fuente: Elaboracidn propia.

El programa esta dirigido a micro, pequefias y medianas empresas de las diferentes
regiones de Colombia que deseen desarrollar capacidades conceptuales en innovacion para
aplicar a los productos o servicios: “para participar del programa, el empresario debe estar
registrado ante la Camara de Comercio de su ciudad y debe tener motivacion por aprender

temas de innovacion”. (Colciencias, s.f, pag. 6)

Colciencias, Confecamaras y las Camaras de Comercio de Ibagué, Sur y Oriente del
Tolima, Neiva, Honda y Facatativa, (s.f), dando continuidad al Programa de Alianzas para
la Innovacion, le apuestan a generar capacidades basicas de innovacion a empresas del
sector a través de diferentes programas y herramientas practicas de innovacion que les
permitira ser mas competitivos.
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El Programa Alianzas por la Innovacion- Alianza Tolima-Huila y Cundinamarca, junto
con la Camara de Comercio de Facatativa se cre6 para desarrollar sus propositos
misionales. Sus funciones estan concentradas en el centro del pais (ver mapa en ilustracion
1).

llustracion 1. Ubicacién Camara de Comercio de Facatativa

Fuente: Jurisdiccion Camara de Comercio de Facatativa

La jurisdiccion de la Camara de Comercio de Facatativa comprende 6 provincias y 37
municipios del noroccidente cundinamarqués: Gualiva (con 12 municipios: Alban, La Pefia,
La Vega, Nimaima, Nocaima, Quebradanegra, San Francisco, Sasaima, Supatd, Utica,
Vergara, Villeta), Sabana de Occidente (con 8 municipios: Bojaca, El Rosal, Facatativa,
Funza, Madrid, Mosquera, Subachoque y Zipacon), Magdalena centro (con 6 municipios:
Girardot, Agua de Dios, Guataqui, Jerusalén, Narifio, Nilo, Tocaima, y Ricaurte), Rionegro
(con 8 municipios: El Pefion, La Palma, Pacho, Piame, San Cayetano, Sopaipa, Villalones y
Yacopi), Tequendama (con 2 municipios: Anolaima y Cachipay) y Bajo Magdalena (con 1

municipio: Caparrapi).
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Las Camaras de Comercio son organizaciones publico-privadas, gremiales y sin animo
de lucro, dedicadas a la prestacion de servicios delegados por el Estado, con el fin de
fortalecer proyectos de desarrollo socioecondémico en la jurisdiccion correspondiente.
Segun el articulo 4°, del decreto 2042 de 2014, las Camaras de Comercio deben ejercer las
funciones sefialadas en el articulo 86 del Codigo de Comercio, ademas de normas legales y
reglamentarias. A continuacion, se hace mencion de algunas que se relacionan
estrechamente con el apoyo al desarrollo de la innovacion:

- Promover la formalizacion, el fortalecimiento y la innovacién empresarial, asi
como desarrollar actividades de capacitacion en las areas comercial e industrial y
otras de interés regional, a través de cursos especializados, seminarios, conferencias
y publicaciones.

- Promover el desarrollo regional y empresarial, el mejoramiento de la
competitividad y participar en programas nacionales de esta indole.

- Promover la afiliacion de los comerciantes inscritos que cumplan los requisitos
sefialados en la ley, con el fin de estimular la participacion empresarial en la gestion
de las Camaras de Comercio y el acceso a los servicios y programas especiales.

- Participar en actividades que tiendan al fortalecimiento del sector empresarial,
siempre y cuando se pueda demostrar que el proyecto representa un avance
tecnoldgico o suple necesidades o implica el desarrollo para la region.

- Participar en programas regionales, nacionales e internacionales cuyo fin sea el

desarrollo econémico, cultural o social en Colombia (Gobierno Nacional, 2014)

Teniendo en cuanta la mision de las Confecamaras, que es: “propiciar la competitividad
y el desarrollo regional a traves del fortalecimiento de las Cadmaras de Comercio como
instituciones y la representacion proactiva del sistema ante el Estado en temas de
competitividad, formalizacién, emprendimiento e innovacion empresarial” (Pagina web
Confecamaras, 2016) ; Confecamaras y Colciencias impulsaron el programa Alianzas para
la Innovacion con el apoyo de las Camaras de Comercio del pais, con el fin de incrementar

el nimero de empresas con capacidades para innovar a partir de la identificacion de las
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necesidades del mercado de la siguiente manera: promocion de la mentalidad y la cultura de
la innovacion empresarial en las regiones, generacion de habilidades y capacidades para
innovar, y formulacién de proyectos de innovacion incremental, la ejecucion y creacion de

prototipos. (Pagina web Confecamaras, 2016).

Dicha mision ligada a los objetivos para el desarrollo de la gestion de la innovacion a
través de las 3 fases de sensibilizacion, formacidn e implementacion, se crea la ruta de
innovacion, una guia en la cual las empresas aumentan su productividad y competitividad
fortaleciendo su presencia en el mercado. (Colciencias, Manual del programa Alianzas para

la Innovacion, s.f)

La Ruta de la Innovacidn es una guia que recopila diversas experiencias, buenas
practicas y lecciones aprendidas, elaborada por un equipo interdisciplinario de
profesionales de Confecdmaras que se dio a la tarea de construir la guia, en la cual se
compilan los conceptos claves para que las empresas logren transformarse en innovadoras
siguiendo una serie de pasos logicos que les permiten generar capacidades sistematicas de
innovacion, a través de una metodologia estructurada que les permite, explorar, organizar y
construir un modelo de gestion de innovacion flexible, acorde a las condiciones del
contexto colombiano que forje resultados en las organizaciones a fin de aumentar su valor
financiero y humano, su nivel de competitividad y productividad, basadas en la generacion
de valor.

El documento describe el camino para innovar, brinda ejemplos y consejos
pertinentes acordes con la realidad de nuestro pais y sus empresas € invita a
reflexionar en torno a la importancia de la cultura innovadora organizacional, con el
fin de que los empresarios se apropien de este conocimiento y efectivamente
emprendan la transformacion de sus compafiias. (...) Confecamaras hace entrega de
la guia, como una herramienta para que empresarios e instituciones sigamos adelante
en una mision compartida por todos: hacer de Colombia un pais mas competitivo,
agregando valor a su oferta con productos y servicios innovadores. (Guia Ruta de la

innovacion, 2016, pag. 3)
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Siguiendo con los resultados cuantificables por nimero de empresas participantes en la
primera etapa (ver gréfica 3) conformada por las tres fases del Programa Alianzas por la
Innovacion, Alianza Tolima-Huila y Cundinamarca junto con el acompafiamiento de la
Camara de Comercio de Facatativa se obtuvieron los siguientes logros: la primera fase
conto con la participacion de 304 empresas (246 de Facatativa y 58 de Girardot), superando
la meta nacional de las cdmaras de comercio por un numero de 4 empresas. La segunda fase
contd con 126 empresas (sin contar los resultados de Girardot), superando por 26 la meta
propuesta. Por ultimo, se apoyo en la fase de implementacion a 9 empresas,

correspondiente a la meta establecida como se ve en las tablas 3,4 y 5.

Gréfica 3. Etapas y Fases Alianzas por la Innovacién
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Fuente: Elaboracion propia.
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FASE | Sensibilizacion (Mentalidad y Cultura)

Esta fase cont6 con actividades masivas que buscaban apropiar a las empresas en temas
de innovacidn a través de tematicas centrales que incentivaban el potencial de las mismas
empresas para participar en el programa. Se desarrollaron actividades como:
conversatorios, talleres, eventos, sensibilizaciones grupales o individuales de promocién y
divulgacién del programa, conferencias, ademas de ejercicios basicos de innovacion,
generacion de espacios de networking, exposiciones de casos de éxito nacionales e
internacionales, ejercicios de innovacidn con un experto/consultor en innovacion. A

continuacion, se muestras los resultados de esta fase en la tabla 3.

Tabla 3. Resumen resultados generales fase de mentalidad y cultura

ANEXO 1.1 RESULTADOS EVENTOS DE MENTALIDAD Y CULTURA

Camara de . # Asistentes a Eventos Total
. Tipo de Evento Fecha
Comercio Total Empresas Empresas
159 114 29 jul. 2015
Conferencia ytaller 29-jul-2015
79 i lanilla electroni
Facatativa —— 246 (planilla electronica)
Sensibilizacién 21 6 21 ago. 2015
Sensibilizacién 47 24 26 ago. 2015
Conferencia ytaller 55 27 15 sep. 2015

Fuente: Anexos Informe Técnico Final (12 Junio (2016)) Anexo 1.1 Resultados eventos
de Mentalidad y Cultura

FASE Il Formacion (generacién de habilidades basicas para innovar en los empresarios
en la region). — Creacion de la ruta de Innovacion.

En esta fase se tiene como objetivo construir la ruta de innovacion a la medida de cada
una de las empresas asistentes; se recomienda, segun el Manual del Programa Alianzas para
la Innovacion, identificar el estado inicial de las empresas que ingresan al programa a fin de

determinar su momento de vida, sus desafios actuales y su nivel de conocimiento y
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experiencia en la generacion de innovaciones. Este componente tiene los siguientes

objetivos:

Realizar como minimo cinco jornadas de formacion presencial de 8 horas cada
una, donde la empresa va a vivir la innovacion a través de la construccion de la
ruta de innovacion y se espera que lo transmita y construya en la cultura de su
propia organizacion.

Desarrollar una jornada de formacion presencial en prototipado dirigida a todas
aquellas empresas que, al culminar las 40 horas propuestas de formacion béasica,
quieran participar en la seleccién de su prototipo y/o proyecto para ser
implementado en el siguiente componente o bien deseen ampliar sus
conocimientos en temas de prototipado.

Realizar una jornada presencial de formacion a los facilitadores de la region en
prototipado y que les permita seguir fortaleciendo la red en pro de las empresas
de la region. Esta capacitacion se puede realizar en cualquier momento del
componente. Se proponen: sesiones de diagnostico y entorno empresarial,
nociones de la innovacion, identificar necesidades y formulacion del proyecto.
(Colciencias, s.f) En la tabla 4 se observan, de forma cuantificada, las empresas

que participaron en la fase de formacion.
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Tabla 4. Fase de formacion Completada

ANEXO 2.1 ASISTENTES FORMACION:

Camara de i Nro. Nro. Asistentes Certificados Total Asistentes con RUTA Total
Comercio Sesiones |Horas por] # Total |# Empresas | Empresas | # Total |# Empresas | Empresas
A 8 6 11 9 9 9
B 7 6 8 7 7 7
C 8 6 12 10 10 10
Facatativa 68 68
D 8 4 25 22 22 22
E 8 4 20 14 14 14
F 2 8 6 6 6 6

Fuente: Anexos Informe Técnico Final (12 Junio (2016)) Anexo 2.1 Asistentes

formacion.

Al final de este componente, las Camaras de Comercio, con el apoyo de las firmas
consultoras, deben aplicar los criterios para seleccionar los mejores proyectos formulados
por regién para iniciar la ejecucion del siguiente componente (fase 111). En este caso, se

observan a continuacion los resultados obtenidos por la Camara de Comercio de Facatativa.

FASE 111 Implementacion (Generacion de procesos inductivos de innovacion a través
del desarrollo de proyectos o prototipos de innovacion).

En esta etapa se lleva a la practica y se materializa el resultado de la construccion de la
ruta de innovacién ejecutada en la fase anterior. Esta etapa del proceso es exclusiva para las
empresas que tengan mejores resultados en la fase Il con respecto a la formulacion de
prototipos y/o proyectos, teniendo en cuenta su viabilidad e importancia estratégica para la

empresa.
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En esta fase se aprende a validar el concepto y el plan de trabajo, generalidades de
concepto de prototipado en productos y/o servicios, técnicas de prototipado y prototipado
como tal del producto y/o servicio teniendo como resultado un nuevo o mejorado producto
y/o servicio. Se hace un acompafiamiento para asignar los actores principales dentro de la
organizacion que llevara a cabo cada una de las fases. (Colciencias, s.f)

En la tabla 5 se observa la cantidad de empresas que pasaron a la fase 111 del programa

por municipio.

Tabla 5. Fase 111 de implementacion

i Mimero de
Municipio

Empresas
Facatativd 2
Mosquera 4
Funza 1
Madrid 1
Zipacan 1
TOTALGENERAL 9

Fuente: Anexos Informe Técnico Final (12 Junio (2016)) Anexo 3.1 Informacion Empresas

y proyectos seleccionadas para implementacion

Después de esta primera etapa (junio de 2015 a junio de 2016) como se observa en la
gréfica 3, la Camara de Comercio de Facatativa no ha hecho seguimiento a las empresas
que participaron en las diferentes fases, por consiguiente, se desconoce si el programa
Alianzas por la Innovacion tuvo algun tipo de impacto en las empresas después de esa
etapa. Dado que el acompafiamiento es un factor esencial para la promocion de la cultura de
la innovacion se debe dar inicio a este seguimiento. Es necesario evaluar si las empresas
generaron capacidades de implementacion y planes estratégicos de gestion de la innovacion

luego de ser capacitadas y pasar al menos por la fase | y fase II.

Asi mismo, las tablas 1 — 2 y 3 evidencia una disminucion importante de las empresas
que iniciaron el proceso frente a las que finalizaron el mismo. Por tanto, es importante

definir los factores que le permitieron a las empresas continuar o no, en los procesos
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propios para la generacion de innovacion posterior a la primera etapa (junio de 2015 a junio
de 2016).

3.1. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Cuéles son los factores a favor y en contra de la continuidad en los procesos de gestion
de la innovacion en las empresas participantes de la primera etapa del programa Alianzas
por la Innovacién (Alianza Tolima — Huila y Cundinamarca) de la CAmara de Comercio de

Facatativa?
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4. JUSTIFICACION

Colciencias promueve la definicion de innovacion del manual de Oslo 2005 como la
introduccion de un producto, servicio, método o proceso nuevo o significativamente
mejorado para la empresa, al uso, las practicas de negocio, a la organizacion del trabajo o a
las relaciones externas. Las actividades innovadoras corresponden a todas las operaciones
cientificas, tecnoldgicas, organizativas, financieras y comerciales que tienen por objeto
conducir a la introduccion de innovaciones. Algunas de estas actividades son innovadoras
en si mismas, otras no son nuevas pero son necesarias para la introduccion de innovaciones:
“se debe considerar la innovacion como un proceso continuo, sustentado en una
metodologia que genere conocimiento, el aprovechamiento de nuevas tecnologias, o la
generacion de oportunidades de innovacion” (Colciencias, s.f.). Para Colciencias:

(...) se puede ser inventor, pero eso no garantiza ser innovador. Los beneficios de la

innovacion deben llegar a todos, solucionar grandes problemas y brindar grandes

oportunidades. Cuando las innovaciones no son creadas, el sistema no se equilibra. Por
eso es importante que las empresas innovadoras reciban grandes beneficios por sus
logros y obtengan nuevos recursos para crear mas innovaciones que generen mayor

bienestar y la trasformacion progresiva en la sociedad. (Colciencias, s.f, pag. 3)

El mundo avanza con mucha rapidez debido a las nuevas tecnologias y ello nos permite
observar como cambian las dinamicas empresariales y gubernamentales. Por eso, las
estrategias ya no deben desarrollarse a largo plazo, sino que éstas deben desplegarse con

base en la innovacion.
Esta investigacion es pertinente porque aportara al programa un plan de mejoramiento,

con el fin de ser replicado a otras entidades e instituciones ligadas al Plan Nacional de
Desarrollo 2014-2018.
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Ademas, esta investigacion aporta a la construccion de una linea base para definir el
impacto del Programa Alianzas por la innovacion a través del cumplimiento de los
objetivos propuestos y la continuidad de los procesos de innovacién por las empresas

beneficiadas por la Camara de Comercio de Facatativa inicialmente.

Esta Alianza es importante para la sociedad porque conecta las capacidades de las
empresas participantes y genera acciones de construccion entre el sector pablico y privado,
fomentando un ecosistema empresarial nacional, lo cual equivale a un compromiso para el
desarrollo y gestién de la innovacion, como lo manifestaron en una entrevista en la revista
Dinero en diciembre de 2015, los promotores del proyecto: Yaneth Giha, directora de
Colciencias, Julian Dominguez, presidente de Confecamaras y Médnica de Greiff, presidente
de la Camara de Comercio de Bogota. (Dinero, Apuesta por la innovacion empresarial,
2015). Una vez las empresas tengan interiorizados los conceptos de cultura de la
innovacion, se lograra andar el camino de la competitividad a largo plazo en compafiia de
todos los actores del sistema de innovacidn. Esta estrategia incentiva la inversion privada
para fortalecer las capacidades de las empresas y sociedades en el desarrollo de actividades

de ciencia, tecnologia e innovacion.

La promesa de valor de la guia de la ruta de la innovacién, es apoyar y fortalecer a las
empresas adscritas, en los diferentes procesos de innovacion:

La ruta de innovacién marcara el camino para que las empresas colombianas (en

general, micro, pequefias y medianas) definan y personalicen a la medida de sus desafios

y posibilidades, la estructura y los componentes de su proceso de innovacion. (...) Por lo

tanto, cada ruta sera Unica y diferente. (Confederacion Colombiana de Camaras de

Comercio, 2016, pag. 13)

Ademas, las Camaras de Comercio y Confecamaras tienen una amplia experiencia
apoyando las iniciativas de las empresas colombianas encaminadas a mejorar la
productividad y competitividad. Dicha experiencia ha estado relacionada, en parte, con la

innovacion:
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(...) hemos desarrollado acciones para que la cultura innovadora esté en el radar de los
empresarios especialmente de aquellos con organizaciones micro, pequefias y medianas,
de todos los sectores, como una estrategia fundamental en sus negocios. (Confederacion

Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 3)

La factibilidad del proyecto esta soportado en los recursos documentales de la Cadmara
de Comercio de Facatativa; en su afan de mejorar el programa de innovacion estan
dispuestos a suministrar la informacion necesaria, resultados generales de las empresas
participantes en la primera etapa y contactos empresariales para la realizacion de la

investigacion.
Asimismo, la investigacion aportara al programa un plan de mejoramiento, con el fin de

ser replicado a otras entidades e instituciones ligadas a la locomotora de la innovacion del
pais y al Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018.
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5. REFERENTE TEORICO

5.1. SOBRE EL CONCEPTO DE INNOVACION

A inicio del siglo pasado, en 1939, la teoria del desarrollo econémico de Joseph

Schumpeter tratd por primera vez el concepto de innovacién en los modos de produccion.

En la actualidad se sigue discutiendo, redefiniendo e investigando sobre sus alcances y sus

transformaciones debido a la importancia que tiene para generar procesos de desarrollo en

el pais (Schumpeter, 1995)

Se reconoce que la innovacién es un factor de competitividad en las organizaciones. La

literatura en torno al término ha establecido factores y caracteristicas que facilitan procesos

de innovacion a nivel micro y macro, y que influyen en multiples aspectos: la cultura

organizacional, las formas de gestion y las condiciones del entorno.

Debido a su importancia y al papel preponderante en la Gestion de Conocimiento se

revisa la bibliografia (\Véase tabla 6. Sobre concepto de innovacion) al respecto con el fin

de establecer la postura que mas se acerca al contexto de la Cdmara de Comercio de

Facatativa, lugar en el que se desarrolla la investigacion.

Tabla 6. Concepto de Innovacion

AUTORES

CONCEPTO DE INNOVACION

Manual de Oslo

Una innovacién es la introduccion de un nuevo, o
significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de un
proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un
nuevo método organizativo, en las practicas internas de la
empresa, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones
exteriores. (EUROSTAT y OCDE, pag. 56)
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Confederacion
Colombiana de
Camaras de Comercio,
(2016)

La innovacion es cualquier solucion de alto impacto o
ampliamente diferenciada y novedosa que tenga éxito en el
mercado. (Confederacion Colombiana de Camaras de
Comercio, 2016, pag. 15)

Cilleruelo Carrasco,
Sanchez Fuente, &
Etxebarria Robledo,
(2007)

Resultado original exitoso aplicable a cualquier &mbito de la
sociedad, que supone un salto cuéntico no incremental, y es
fruto de la ejecucion de un proceso no determinista que
comienza con una idea y evoluciona por diferentes estadios;
generacion de conocimiento, invencion, industrializacion y
comercializacion, y que esta apoyado en un paradigma
organizacional favorable, en el que la tecnologia supone un
papel preponderante, y el contexto social en el que se valora la
inversion en creacion de conocimiento una condicion
necesaria. (Cilleruelo Carrasco, Sdnchez Fuente, & Etxebarria
Robledo, 2007, pag. 64)

CEIM
Confederacion
Empresarial de Madrid-
CEOE, (Sin Fecha)

La palabra Innovacion aparece continuamente como sinénimo
de progreso, de desarrollo tecnolégico, de creacion de empleo,
de mejora de las condiciones de vida. Se habla de innovacion
en los ambitos econémicos (la innovacion tecnolégica en las
empresas) y sociales (sanidad, ocio, condiciones laborales,
transportes, etc.). En Europa, después de reconocer el déficit
de innovacion que sufre la Union Europea en relacion con
otras economias desarrolladas, se plantea el Primer Plan de
Accidn para la Innovacién en Europa. En Espafia se debate
sobre el Sistema Espafiol de Innovacion y se habla de las
politicas publicas de apoyo a la innovacion (CEIM
Confederacion Empresarial de Madrid-CEOE, Sin Fecha).

Miles y Morris
(1999) citado en Ortiz

Dicen que la innovacion es el “proceso de transformacion e

invencion en algo que es comercialmente util y valioso”.
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& Pedraza, (2006)

(Ortiz & Pedraza, 2006, pag. 66) El objetivo no es la
innovacion por la innovacion sino lograr la efectividad
consistente de las organizaciones hacia sus diferentes grupos
de interés, la aceleracion del cambio y la administracion de la
innovacion continua y discontinua como medio para lograr la
competitividad. (Ortiz & Pedraza, 2006)

Lee y Choi (2003);
Darroch (2005) citado
en Pedraja Rejas,

Rodriguez Ponce, &

Rodriguez Ponce, 20009.

“Existen multiples investigaciones que han probado el impacto
positivo de la gestion del conocimiento sobre las empresas.
Por ejemplo, se ha demostrado que la gestién del conocimiento
se relaciona positivamente con la creatividad e innovacién al
interior de la firma” (Pedraja Rejas, Rodriguez Ponce, &
Rodriguez Ponce, 2009, pag. 498).

La Organizacion
para la Cooperacion y
el Desarrollo
Econdmico, (2014).

Intensificar la innovacién no significa simplemente ampliar la
escala del sistema de innovacion. También implica cambios
profundos en su estructura y alcance. En general, la actividad
innovadora se debe convertir en una prioridad de las empresas
de produccion de todo tipo y en todos los sectores de la
economia. Para que esto suceda, tendran que producirse
cambios de gran envergadura en las diversas partes interesadas
a las que se dirigen las politicas de ciencia, tecnologia e
innovacion (CTI), especialmente en el sector empresarial, y en
las modalidades del apoyo que se les ofrece. (La Organizacion

para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, 2014, pag. 6)

Cornella, (2013)

La innovacion viene a ser un motor de tres tiempos
ideas/valor/ resultados que se tiene que retroalimentar de
forma continua y sistematica. Para que este motor arranque y
nunca se detenga, la organizacion debe contar con un claro

liderazgo que apueste por la cooperacion de las areas
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dedicadas a la explotacién del negocio actual con las areas
implicadas en la exploracion de nuevos negocios. (Cornella,
2013, pag. 15)

Equipo de Centro de
Innovacion Ltda,
(2010)

La innovacion es creatividad aplicada. No se puede tener
innovacion si falta creatividad. No necesariamente una
empresa creativa llega a ser innovadora, pero toda empresa
innovadora debe ser creativa. La diferencia entre creatividad e
innovacion, cuando se refieren a la actividad empresarial, es su
aplicacion. La innovacion es el resultado de la creatividad
cuando ha sido llevada al mercado de forma exitosa. (Equipo
de Centro de Innovacion Ltda, 2010, pég. 8)

Sancho, (2007)

Etimoldgicamente «innovar» significa producir algo nuevo o
introducir mejoras en lo ya conocido. EI concepto de
innovacion va unido a su comercializacién, por tanto, se trata
de una actividad industrial, y aunque en el sector de la
Administracion publica (salud, educacion, servicios sociales,
etc.) se pueden producir innovaciones, estas no se contabilizan
y guedan excluidas de las estadisticas de innovacion en los
paises. (Sancho, 2007, pag. 554)

Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse, son muchos los autores que indican como la innovacién va

ligada méas que a procesos de osadia a habilidades como la planeacion, el conocimiento del

mercado, la gestidn del conocimiento, los ambientes laborales, los equipos de

investigacion, la cultura organizativa y a la creatividad aplicada.

En este sentido, no podria afirmarse que la innovacion es un proceso espontaneo y por

ello es necesario nominar un proceso en la gestion de la innovacion y del conocimiento,

base para el desarrollo de nuevos y mejorados productos, servicios y herramientas. En esto

se ahondara en numerales siguientes.




5.2. SOBRE LOS MODELOS DE INNOVACION

Tras comprender que la innovacion es un acto consciente de planeacion en una

organizacion, los investigadores de la Universidad Autonoma, Garcia Mestanza y Naranjo

Herrera (2011), se dieron a la tarea de clasificar los Modelos de Gestion (véase tabla 7), con

el fin de establecer sus objetivos y delimitar el sector al que va dirigido.

Tabla 7. Perspectiva de los diferentes modelos de gestion de la innovacion

Modelos Perspectiva General Perspectiva de innovacion
Proceso estratégico y
Dirigido a las pymes biomimético
Enfoque sistémico Fuente de ventaja competitiva
Gestion de Herramienta de autoevaluacion Orientacion al mercado
la Innovacion | de caracter reflexivo (no (cliente) y a resultados
del CIDEM prescriptivo) De ruptura e incremental
Enfasis en la innovacion Fuente de ventaja competitiva
tecnoldgica) Medir el proceso y los
resultados
Proceso sistémico y
o o estratégico
Dirigido a cualquier tipo de ) .
o Fuente de ventaja competitiva
organizacion ) »
o Orientacion al mercado
Enfoque sistémico y global ]
Marco de (cliente) y a resultados

Referencia de

la Innovacion

Apoyado en la I6gica causa-
efecto

Carécter no prescriptivo

No se limita a la innovacion

tecnoldgica

De ruptura e incremental

Medir el proceso y los
resultados

Proceso operativo critico de

caracter completo, periddico,

flexible, multidisciplinar e
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integrado
Actitud emprendedora

(riesgo)

Gestion de
la Tecnologia y
la Innovacion

en la Empresa

Dirigido a cualquier tipo de
organizacion

Enfoque sistémico y de procesos

Herramienta de medicion y
comparacion

No se limita a la innovacion

tecnoldgica

Proceso estratégico y global

Fuente de ventaja competitiva

Orientacion al mercado
(cliente) y a resultados

De ruptura e incremental

Medir el proceso y los
resultados

Dirigido a cualquier tipo de
organizacion

Enfoque sistémico y global

Marco conceptual y

metodolégico

Proceso sistémico, holistico y
estratégico

Fuente de ventaja competitiva

Orientacion al mercado
(cliente) y a resultados

De ruptura e incremental

ERABERRITU ) . )
Herramienta de autoevaluacion y Medir el proceso y los
mejora resultados
No se limita a la innovacion Proceso basico del negocio,
tecnoldgica medido y participativo
Actitud positiva al riesgo
(emprendimiento)
Dirigido a cualquier tipo de Proceso sistémico y
y organizacion estratégico
Gestion de o ) ) o
. Enfoque sistémico y normativo. Fuente de ventaja competitiva
la Innovacion ) » ] » ]
) Herramienta de autoevaluacion, Orientacion al mercado (cliente)
segun las ] o
mejora y certificacion. y a resultados
Normas UNE o ) N )
No se limita a la innovacion De ruptura e incremental
166000

tecnologica

Medir el proceso y los
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resultados

Fuente: (Naranjo Herrera, y otros, 2011, pag. 57)

La variacion de los modelos consiste en la relevancia que le adjudican sus enfoques y el
énfasis a sus respectivos contextos. Por ello, cada uno de los modelos tiene unos objetivos
especificos de intervencion que los describen los mismos autores con el fin de ampliar el
panorama y elegir el mas conveniente a los intereses especificos del sector. Esto se puede

ver descrito en la Tabla 8.

Tabla 8. Objetivos prioritarios de los diferentes modelos de gestion de la innovacion

Modelos Objetivos

Gestion de la Proporcionar una herramienta a las pymes industriales para
Innovacion del CIDEM  autoevaluar su capacidad de innovar, motivando la reflexion en pro

de su aumento

Marco de Referencia Percibir la importancia del sistema de innovacion, concentrandose
de la Innovacion en desarrollar la capacidad innovadora y en el riesgo a asumir

Gestion de la Gestionar los procesos involucrados en la innovacion tecnologica
Tecnologiay la para la transformacion de oportunidades e ideas en innovaciones que
Innovacién en la tengan un impacto en el mercado
Empresa

ERABERRITU Disefiar, desarrollar y aplicar un marco conceptual y

metodoldgico que facilite la estructuracion de la innovacion y
permita la autoevaluacion e identificacion de planes de mejora de la

gestion de la innovacion

Gestion de la Establecer, documentar, implantar y mantener un modelo de
Innovacidn segun las proceso y sistema de gestion de la I+D+i, asi como mejorar

continuamente su eficacia atendiendo a los requisitos planteados por
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Normas UNE 166000

la norma.

Fuente: (Naranjo Herrera, y otros, 2011, pag. 56)

Como se observa en la tabla 9, para Carballo (citado en Garcia Mestanza & Naranjo
Herrera, 2011), las actividades de los Modelos de Gestidn, van ligadas a otros aspectos

como la produccién, la participacion y el conocimiento del proceso innovador para disefiar

y planear nuevos espacios novedosos.

Tabla 9. Actividades o elementos de los diferentes modelos de gestion de la innovacién

Innovacion del

Modelos Actividades o elementos
Generacion de nuevos conceptos (vigilancia
. tecnoldgica), redefinicion de los procesos productivos
Gestion de la

(gestion de procesos), desarrollo de producto (gestion de
proyectos), redefinicion de los procesos de

Referencia de la

Innovacion

CIDEM
comercializacion (TICs) y gestion del conocimiento y la
tecnologia.
Marco de Liderazgo para la innovacion, innovacién como

proceso operativo, valoracion de la innovacion y

vigilancia del entorno interno y externo

Gestion de la
Tecnologia y la
Innovacion en la

Empresa

Organizacién para la innovacion colaboracion, gestion
de los recursos humanos, gestién de proyectos y

vigilancia tecnologica del entorno

ERABERRITU

Liderazgo, estrategia, personas, redes de colaboracion,
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organizacion y procesos, recursos, gestion tecnoldgica,

entorno y resultados

Gestion de la N L y
y ] Responsabilidad de la direccion, gestion de los
Innovacion segun las
Normas UNE

166000

recursos, actividades de la 1+D+i internas y externas, y

medicién , analisis y mejora

Fuente: (Naranjo Herrera, y otros, 2011, pag. 56)

Los cuadros de resumen comparativo que establecen Garcia Mestanza y Naranjo
Herrera (2011), corresponden a un proceso dirigido y organizado a partir de un plan de
gestion; muy poco se deja al azar y la creatividad es la consecuencia de la vigilancia del

entorno externo e interno de la empresa.

Los Modelos de Gestion permiten inferir que, detras de la innovacién hay un proceso de
Gestion del Conocimiento cuya planificacion exitosa consiste en intervenir los procesos
alrededor del sector productivo, dando mas relevancia, al capital humano como insumo

ineludible.

5.2.1. Modelos Estaticos de Innovacion

Segun Afuah, en el libro Innovation Management (2003), los modelos de innovacion son
numerosos: cada uno logra explicar fendmenos diferentes, segln el elemento en que se
enfoguen. A continuacion, se pueden observar los diferentes modelos estaticos que propone
(ver tabla 10).
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Tabla 10. Modelos estaticos de innovacion segln acercamiento a fendmenos especificos

MODELOS ESTATICOS DE INNOVACION SEGUN ACERCAMIENTO A
FENOMENQOS ESPECIFICOS

Modelo Caracteristicas principales Valor agregado
Schumpeter | Los emprendedores son los que Intenta responder a la
mas innovan pregunta: ¢;Quiénes tienen
Las empresas grandes, con algun mas probabilidad de
grado de monopolio, tienden a innovar? El tipo de empresa
Schumpeter Il | innovar mas es el foco principal.
Incentivo estratégico para invertir:
define la innovacion como algo
incremental cuando permite que los El tipo de innovacion
productos existentes sigan siendo determina el tipo de
competitivos. Si esto no sucede se empresa que innova.
_ ] denomina radical.
Dicotomia
Los titulares se inclinan
radical-
] Capacidades organizacionales: mas hacia la innovacion
incremental
define la innovacion como algo incremental, mientras que
incremental, cuando esta depende de | los operadores nuevos
la explotacion de capacidades ya prefieren la innovacién
existentes. Si se requieren radical.
capacidades muy diferentes a la ya
existentes, se denomina radical.
Desasocia el conocimiento Explica porque los
Abernathy- tecnologico y de las habilidades de titulares pueden ser exitosos
Clark marketing, resaltando la importancia | en innovaciones radicales,
de estas Gltimas. en el campo tecnologico.
Henderson- Divide la aplicacion conocimiento Explica porque los
Clark tecnoldgico en dos categorias: titulares fallan en las
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factorial y arquitecténico.
Define la innovacion como
incremental, si los dos componentes

estan siendo mejorados.

innovaciones incrementales.
Estas encajan en la
definicion de innovaciones

arquitectonicas.

Tecnologias disruptivas: Creacion
de nuevos mercados al introducir una
nueva clase de productos o servicios.

Estos entran al mercado a un costo

menor que los productos ya existentes

y aunque al principio tengan

problemas y sean evaluados de

Cuestiona el hecho de
escuchar a los clientes

demasiado.

Los titulares necesitan

Cambio manera negativa por el publico, mejorar el aspecto
tecnoldgico eventualmente el funcionamiento organizacional para
disruptivo mejorard y cumplird las expectativas | desarrollar los nuevos

del consumidor. Esta nueva procesos, sin quedarse
tecnologia debe ser protegida con encasillados en los procesos
patentes. de la tecnologia anterior.
Estas tecnologias requieren
recursos, procesos y valores
diferentes a los desarrollados en la
tecnologia anterior.
Hace énfasis en toda la cadena de Explica porque los
) produccidn (proveedores, clientes e titulares pueden fallar en las
Innovacion
innovadores complementarios). innovaciones incrementales,
como valor
do La competencia en el contexto de | mientras que tienen éxito en
agreda la empresa también es un factor las innovaciones radicales.
fundamental.
Liderazgo Explora la alta gerencia y Explica porque algunos

estratégico

argumenta que, aungue una empresa

titulares son los primeros en

57



adopte o no la innovacion, esto es una | promover las innovaciones
funcion que corresponde a los altos radicales.

mandos.

_ o Explica que la forma en
] Sugiere que el éxito al adoptar una |
Matriz de ) » ) coémo una empresa adopta
o innovacion depende del mecanismo _ N )
familiaridad y la innovacion, determina su
de adopcion usado. o
éxito o fracaso.

Fuente: Adaptacion de (Afuah, 2003, pags. 31-32)

5.3. PARALELO ENTRE CREATIVIDAD E INNOVACION

Martinez Jauregui, Naranjo Herrera, Aldana de Conde, Gonzalez Quitian & Rodriguez
(2010) encuentran puntos comunes tanto en la creatividad como en la innovacion porque
ambas surgen de procesos cognitivos del ser humano, pretenden ser originales, potenciadas
de acuerdo con los modelos y necesidades, necesitan del conocimiento para alcanzar los
objetivos propuestos, y buscan un resultado. Ademas son ciclicos: surgen de un problema,
buscan las ideas, desarrollan la creatividad y la innovacion a partir del conocimiento y nace
un nuevo paradigma. Sin embargo, los investigadores hacen un paralelo entre las dos (ver
tabla 11).

Tabla 11. Paralelo entre creatividad e innovacion

CREATIVIDAD INNOVACION

Su objetivo es generar alternativas y Su objetivo tiene un interés mercantil y
resolver problemas de generacion de valor.

Se vale de numerosas técnicas propias Se vale de la creatividad y herramientas
para el logro de objetivos. administrativas para lograr su objetivo.

Es un proceso divergente. Es un proceso convergente.

Los procesos son espontaneos y sin Procesos sistémicos, calculados y
restricciones. metddicos.

Normalmente es trabajo individual Normalmente es trabajo de equipo e
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basado en el conocimiento y el aprendizaje | interdisciplinar basado la multiplicidad de
individual. conocimiento y en la diversidad.

Va maés articulada al yo y a los procesos Esta articulada a la organizacion y al
mentales del ser humano. crecimiento empresarial.

En su proceso esta prohibido el uso de En su proceso son obligados los
juicios de valor. continuos juicios de valor

Fuente: (Martinez Jauregui, 2015, pag. 40)

5.4. FASES PARA LA CONSTRUCCION DE LA GESTION DE LA
INNOVACION

Martinez Jauregui (2015) establece seis fases para la construccion de la gestion de la

innovacion en las organizaciones asi:
Fase 1: Construir una lingua franca (Rao & Chuéan, 2012)

La base de toda organizacién empresarial son las personas y para que éstas puedan
entenderse en torno a cualquier tema, método o disciplina; resulta de especial importancia

establecer un lenguaje comun o lengua franca, del cual no escapa la innovacion.
Fase 2. Conformar un equipo responsable del proceso de innovacion

- Debe estar formalmente constituido.

- Quienes lo compongan deben ser lideres y con poder de decision dentro de la
empresa.

- Entre los integrantes preferiblemente debe haber un miembro que sea experto
en innovacion.

- El comité elegido debe tener la confianza de todos los miembros de la empresa.

- El comité estara a cargo del direccionamiento, control y evaluacion de los

procesos de innovacion en la organizacion.

Fase 3: Desarrollo de un programa de capacitacion




- Se deben establecer los perfiles creativos de todos los individuos involucrados
en los procesos de innovacion.

- Los perfiles creativos permiten formar categorias de pensadores que deben ser
clasificados acorde con las necesidades productivas de la empresa.

- Los procesos de capacitacion deben estar formulados acorde con estas
categorias de pensadores y su influencia en la empresa.

- El temario de capacitacion debe ser planeado, programado ojala anualmente,
cumplido y evaluado periddicamente a la luz de las necesidades organizacionales.

- En lo posible, los resultados de cada capacitacion deben concluir con evidencia
y resultados palpables de innovacion aplicables directamente a la empresa.

Fase 4: Disefiar un modelo propio para la gestion de la innovacion
Un programa de innovacién bien disefiado debe contar por lo menos con:

- Un Core Innovation Business bien formulado.

- Politicas y disposiciones rectoras de la innovacion en la empresa

- Un programa de gestion de la creatividad ajustado a las necesidades de la
empresa

- Un sistema de vigilancia tecnolégica y gestion del conocimiento.

- Sistemas de seguimiento y evaluacién de resultados de todas las actividades de
innovacion en particular y, en general, de los procesos resultantes de la gestién de la

innovacion.

Fase 5: Disefiar un programa para el fomento de ideas innovadoras

El punto de partida de innovaciones ganadoras son las buenas ideas y éstas se gestan en
el recurso humano de la empresa, por ello, se deben establecer politicas y programas que

estimulen la generacion de ideas, por ello se debe disefar:

- Plan de incentivos.
- Objetivos.

- Responsables, foco y fuentes de ideas.
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- Seleccidn, programacion y gestion de ideas.
- Estudiar y disefiar ambientes apropiados para estimular la creatividad.

- Valoracion final y premiacion.

Fase 6: Desarrollar sistemas de seguimiento y evaluacion

Un proceso de gestion es imposible de medir si no cuenta con un sistema de

seguimiento. Para el caso de la Innovacion este se debe concentrar en dos focos:

- En las actividades de innovacion.

- En la gestion de innovacion.

5.5. SEGUIMIENTO A LAS INNOVACIONES Y MEJORAS CONSTANTES

Segun lo postula Fagerberg en el libro The Oxford Handbook of Innovation (2005), es
necesario aclarar en primer lugar que una innovacion no puede ser catalogada como algo
homogéneo o totalmente delimitado: la mayoria de grandes innovaciones sufren numerosos
cambios a lo largo de los procesos, los cuales transforman su papel en la economia. Las
mejoras realizadas después de la invencion y su primera introduccion pueden ser mas

importantes en términos econdémicos que la invencion en su forma original.

Los caminos hacia la innovacion también cambian constantemente. Esto permite la
existencia de diferentes ideas y soluciones competitivas, que pueden ayudar a superar los
obstaculos que el proceso presente. En el caso de las grandes empresas, Fagerberg afirma
que un liderazgo pluralista puede fortalecer esta multiplicidad (Fagerberg, 2005). Por esta
razon, la innovacion no puede ser entendida como un modelo lineal compuesto Unicamente
por una cadena de investigacion, desarrollo, produccion y marketing. Por ejemplo, muchas
innovaciones no inician al investigar, sino a causa de una necesidad comercial: muchas
veces la experiencia del usuario es la principal fuente de innovacion. Por otro lado, el
modelo lineal ignora muchos de las fallas, retroalimentaciones y mejoras que suceden en
las diferentes etapas del proceso. Los errores o defectos que ocurren en las diferentes
etapas, son fundamentales para reconsiderar aspectos primarios y lograr la innovacion.
(Fagerberg, 2005)
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Para Schumpeter (citado por Fagerberg, 2005) este dinamismo inherente a la innovacion
es fundamental. Permite impulsar la competencia tecnoldgica, que a su vez funciona como
el vehiculo del desarrollo econémico (planteamiento ya desarrollado por Karl Marx). Por
ejemplo, cuando una empresa introduce una innovacion importante en un sector o industria
especifica, la recompensa se reflejard en un aumento en las ganancias. Este crecimiento
eventualmente disminuird, sin embargo, creara un impacto en el medio, lo cual se vera
reflejado en aquellos competidores clasificados como “imitadores”. Segun Schumpeter
(citado por Fagerber, 2005) cuando los competidores imitan una innovacion, pero le afiaden
mejoras, se convierten en innovadores. De esta manera, una innovacion importante facilita
otras innovaciones en campos relacionados, convirtiéndose asi en un proceso de difusion

que impulsa la creatividad.

5.6. RELACION CON LA ECONOMIA GLOBAL

La importancia de la innovacion para el desarrollo y el futuro de una empresa no debe
seguir siendo un tema de debate. Kelley (2005) advierte en The Economist que “hoy en dia
la innovacion es reconocida como el ingrediente mas importante en cualquier economia
moderna” (pag. 3). La innovacion es un factor que no solo se debe entender como la
realizacion de un gran producto Gnicamente, por el contrario, el ambiente competitivo
actual requiere que la innovacion esté presente en todos los aspectos del negocio. EI mismo
Kelley (2005) afirma que multiples compafiias reconocen que el crecimiento a través de la
innovacion es la mejor estrategia para competir en un mercado mundial, en donde los

competidores pueden tener ventajas en otros aspectos, como fuentes de menor costo.

Kevin Nelly citado por Barba, (2015) afirma que: “la riqueza proviene directamente de
la innovacion, no de la optimizacion; la riqueza no se obtiene perfeccionando lo conocido
sino explotando, aunque sea imperfectamente, lo desconocido” (pag. 39).

De acuerdo a Barba (2015), al hablar en términos globales, es necesario resaltar que
invertir mas dinero en 1+D+i (Investigacion, desarrollo e innovacion) no garantiza una
mejora inmediata en la competitividad de las empresas. Muchos paises realizan propuestas

como aumentar el ratio del gasto en 1+D+i respecto al PIB, con el fin de competir con
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China. Sin embargo, la innovacion requiere mas que simplemente capital. Segun el mismo
autor (2015), un estudio de la consultora Booth Allen y Hamilton (BAH), realizado con
base en el analisis de las 1000 empresas que mas invirtieron en I+D en 2004, confirmo que
no hay una correlacion estadistica entre beneficios y capitalizacion bursatil y el ratio de
gastos en I+D sobre ventas. Con esto en mente, se concluye que la ventaja competitiva no

esta en el dinero invertido, sino en innovar méas que la competencia.

5.7. LA CULTURA DE LA INNOVACION

La guia de la ruta de la innovacion extrae algunos conceptos del Manual de Oslo, que
define la innovacién como “cualquier solucion de alto impacto o ampliamente diferenciada
y novedosa que tenga éxito en el mercado” (Confederacién Colombiana de Camaras de
Comercio, 2016, pag. 15). Es posible entonces afirmar que esta se relaciona directamente

con la creatividad y la busqueda de soluciones.

Martinez Jauregui (2010) afirma que la innovacion pertenece a la naturaleza del ser
humano: la creatividad nos permite generar cosas nuevas, buscando satisfacer necesidades.
De esta manera se crea una relacién de accion — reaccion: si algo hace falta, se innova para
conseguirlo. (Rao & Chuan, 2012)

Para Rao & Chuén (2012), la base para la creacion de una cultura de la innovacion es:
volver un héabito la basqueda de soluciones a través de la creatividad y la proposicion de
nuevas ideas. De esta manera se recomienda concebir la innovacion como un proceso, mas
gue como un fin, un aprendizaje continuo en el que se debe tener en cuenta los
componentes de ambos hemisferios del cerebro: tecnologia, productos y procesos en el
izquierdo, y creatividad oportunidad, cambio y experimentacion en el derecho.

Promover la cultura de la innovacion es tan importante para el éxito de la empresa como
elaborar estrategias competitivas 0 mantener buenos margenes. Existen muchos tipos de
perfiles de personas innovadoras, lo importante es que cada una pueda expresar sus puntos
de vista, para asi crear un rango amplio y constantemente creciente de soluciones

innovadoras. Muchas personas con perfiles innovadores pueden no encajar del todo en
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categorias tradicionales como “ingeniero”, “mercaderista” o “gestor de proyectos”, ya que
sus contribuciones van mas alla de su campo de accidn. Las nuevas generaciones de
innovadores pueden clasificarse en categorias menos restrictivas que apoyen sus
capacidades. Kelley (2005), propone estas tres: Conocedores, Organizadores y

Constructores.

De esta manera, se puede afirmar que una persona innovadora es alguien capaz de
asumir roles que le permitan observar nuevos elementos, para asi facilitar el proceso de
construccion de una solucion a través de una idea. Estos perfiles permiten que la
innovacion funcione como una forma de responder al cliente, satisfaciendo sus necesidades

y mejorando los productos y servicios.

5.8. PROGRAMAS Y ESTRATEGIAS PARA EL APOYO A LA INNOVACION
EN EL PAIS

Colombia cuenta con varios programas, a los que se encuentran vinculados laboratorios
de emprendimiento, universidades, asociaciones y empresas que buscan desarrollar
estrategias para el emprendimiento y la innovacion. Su finalidad es la implementacion de
actividades de 1+D+i.

En Colombia, varias empresas, universidades e instituciones formaron el comite 217 de
ICONTEC con el fin de desarrollar, a partir de experiencias nacionales e internacionales,
las normas NTC 5800, 5801 y 5802, y las GTC 186 y 187. Estas tienen el proposito de
servir como guias a las empresas e instituciones colombianas, en la implementacion de

actividades de gestion de la 1+D+i. (Naranjo, 2012)

Las normas NTC 5800 y 5801 se centran en la terminologia y definiciones de las
actividades de I+D+i y los requisitos del sistema de gestion de estas actividades,
respectivamente, de acuerdo a Adolfo Naranjo, presidente (2012) de la Fundacion para la
Innovacion. De esta manera, la norma 5800 de ICONTEC (2008) establece que la
innovacion es “la introduccion de un nuevo o significativamente mejorado, producto (bien

0 servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un nuevo método
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organizativo, en las practicas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o
las relaciones exteriores”. (ICONTEC, 2008, pags. -) Esta distingue entre cuatro tipos de
innovacion, segun el lugar en donde se realicen los cambios o0 mejoras:
- Innovacion de producto: introduccion de un bien o servicio nuevo, o
significativamente mejorado, en cuanto a caracteristicas 0 uso.
- Innovacion de proceso: introduccién de un nuevo, o significativamente
mejorado, proceso de produccion o de distribucion.
- Innovacion de mercadotecnia: aplicacion de un nuevo método de
comercializacion, con cambios significativos en disefio o envasado del producto.
- Innovacion de organizacion: introduccion de un nuevo método organizativo
en las practicas, la organizacion o las relaciones de la empresa. (ICONTEC, 2008)
Aunque la definicion que brinda la norma es correcta, y es similar a la contemplada en
la guia de la ruta de la innovacion, entre los tipos de innovacion que distingue no

contempla la innovacion social.

Por otro lado, la norma NTC 5800 (ICONTEC, 2008) establece que las partes
interesadas que se veran afectadas por la gestion de la 1+D+i, pueden ser: el cliente, el
consumidor, el propietario, el o los socios, el financiador, el subcontratista, la sociedad y el
personal interno. Aungue esto deja claro que los procesos de innovacidn pueden beneficiar
a la mayoria de partes involucradas en las empresas e instituciones, los requisitos exigidos
por la norma son dificiles de cumplir en las MIPYMES. En primer lugar, se establece la
existencia de un documento en donde se especifiquen las actividades, recursos y resultados
necesarios para alcanzar los objetivos de innovacion (ICONTEC, 2008). Pero ¢Qué sucede
si la empresa no posee recursos exclusivos que puedan ser destinados a la gestion de

I+D+i? Acaso ¢la innovacion depende Unicamente de los recursos?

Ademaés de esto, el sistema de gestion de la I+D+i propone una implementacion,
revision y mantenimiento de la politica especifica de innovacién, propia de la empresa
(ICONTEC, 2008). Asumir gque una pequefia empresa esta en la capacidad de desarrollar

politicas como parte de su organizacion puede ser poco acertado por parte de la estructura
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organizacional especifica de las micro y pequefias empresas, las cuales generalmente estan
constituidas por entre 2 a 20 personas, en las que los recursos generalmente estan siendo
invertidos en otras areas de produccion u operativas para el funcionamiento y subsistencia
de estas pequefias organizaciones. La norma también asume la posibilidad de que se realice
vigilancia a la inteligencia competitiva que lleva a la innovacion, afirmacion que despierta

dudas: ¢quién se encargaria de esta funcion en una empresa con menos de 10 empleados?

Los requisitos de la norma establecen que una o mas personas, designadas por la alta
direccion, deben dedicarse parcial o completamente a ejecutar proyectos de 1+D+i,
desarrollar nuevas tecnologias o mejorar las actuales y aplicar estos nuevos desarrollos a
alguna de las partes del negocio. También se deben designar otros empleados para
gestionar la cartera o el portafolio de los proyectos, gestionar la transferencia de
conocimiento y tecnologia, ademas de la proteccion y explotacion de los resultados, y la
medicién y andlisis de resultados (ICONTEC, 2008). Todo esto lleva a preguntar, ¢es
rentable contratar personal que se dedique Unicamente a estas labores, en empresas con
menos de 50 empleados?, Y si esto no es posible, ;que area de la organizacion se

encargaria de llevar a cabo los procesos de la 1+D+i y de qué manera?

Teniendo en cuenta la dificultad de aplicacién de estos postulados en las MIPYMES, es
posible afirmar que la norma NTC 5800 solo seria til para incentivar la innovacion en
empresas grandes, que ademas poseen recursos suficientes para invertir en la gestion de la
I+D+i. Sin embargo, para Barba (2015), la innovacion es mas que esto: muchas empresas
innovan Unicamente introduciendo exitosamente al mercado, ideas transformadas en

mejores 0 nuevos productos, procesos Yy servicios.

Segun lo postulado por Barba (2015), es irreal pensar que la innovacion solo es posible
en los departamentos de marketing. Por el contrario, cada parte de la empresa necesita una
actividad prolifica de innovacion, la cual debe ser evaluada y medida. Si se tiene en cuenta
que el perfil innovador debe caracterizar a todos los empleados de la empresa, la

innovacion no debe depender exclusivamente del nimero de empleados de la empresa o de
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un departamento de dedicacion exclusiva para la gestion de I1+D+i. La innovacién es un

proceso que les incumbe a todos.

En la Ruta de la Innovacion (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio,
2016) se afirma que los procesos de innovacidn también existen fuera de los programas de
I+D. La definicion de nuevos conceptos, procesos, métodos de comercializacién o cambios

organizativos son un ejemplo de esto.

Es importante incentivar la inversion en innovacion para generar capital basado en
conocimiento, a medida que el sistema educativo avanza se deben hacer politicas para
aumentar la productividad y competitividad de las empresas en Colombia. Al pais aun le
falta mayor participacion por parte de las empresas en el tema de innovacién ya que solo el
30% del total de 1+D es realizado en el sector empresarial, comparado con un 70% en
promedio de los paises de la OCDE.

El gobierno sigue diferentes estrategias para promover innovacion e 1+D. Por ejemplo,

los pactos voluntarios de innovacion que son firmados por empresas que incluyen

innovacion como parte de su estrategia de negocios. Sistemas de Innovacion brindan
formacion especializada en el desarrollo de capacidades para generar innovacion y el
programa Alianzas para la Innovacion (gestionado por el Departamento Administrativo
de Ciencia, Tecnologia e Innovacion — Colciencias — y la Cadmara de Comercio)
promueve una cultura de innovacion entre empresas que forman parte una iniciativa
asociativa (cluster) [...] Reducir el costo elevado para la aplicacion de patentes y brindar
mas apoyo al eliminar barreras al uso de fondos publicos para I+D en empresas puede
impulsar la innovacion al ayudar a empresas a incorporar tecnologias de punta. (OCDE,

2017)

5.9. LA INNOVACION EN LAS MYPYMES

¢ Como varian los procesos de innovacion segun el tamafio de la empresa? Rao y Chdan
(2012) proponen una analogia que permite ver las ventajas que pueden tener las pequefias

empresas en estos procesos. Las grandes empresas son comparadas con los gorilas,
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animales caracterizados por ser robustos, de amplia musculatura y proyectar una imagen de
fuerza y poder. Aunque estas caracteristicas son positivas en algunos casos, también
implican una disminucion en la agilidad del animal, factor que el autor compara con la
dificultad de innovar en una empresa grande que prefiere aferrarse a los conocimientos

tradicionales.

Las empresas medianas son comparadas con el chimpancé: su musculatura es menor y
su agilidad es intermedia, caracteristicas que se relacionan a una implementacion de la
innovacion esporadica, solo cuando es totalmente necesaria. Por ultimo, las empresas
pequenias se relacionan con el mono, en el sentido de que su musculatura es muy reducida
pero su agilidad es mucho mayor: exploran territorios nuevos, se mueven de forma
constante y aplican la cooperacion de manera recurrente. (Rao & Chuan, 2012)

Rao & Chuén (2012) plantean, en este sentido: la empresa pequefia seria la que mas
practica la innovacion, genera cambios y asume riesgos calculados para responder a sus
necesidades de manera continua. De esta manera, la innovacion se convierte en un
aprendizaje continuo, que requiere de deseo y disciplina, ademas de incentivos a la
creatividad de las personas que componen la empresa. Para Barba (2015), solo una empresa
innovadora podra ser capaz de evolucionar, adaptarse a los cambios de su entorno y generar

valor continuamente.

Barba (2015) recalca la importancia de promover y garantizar los procesos de
innovacion en las empresas pequefias 0 MIPYMES, aprovechando su agilidad y disposicion
para el cambio. Ademas, en muchos casos, la innovacion puede ser incluso mas importante
para una microempresa: si el negocio no es del todo fuerte, la innovacién permite estudiar
la entrada a nuevos campos, nuevos segmentos de clientes o la generacion de cambios

pequerios pero visibles que favorezcan a la empresa.
Schumpeter (citado por Fagerberg, 2005) estaba bastante interesado en los contextos en

donde la innovacidn se agrupaba y los cambios que esto producia en la produccion,

organizacion y demanda. La interaccion con el medio y las fuentes externas puede
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condicionar la necesidad de innovar, ya que del exterior se pueden desprender nuevas ideas
y fuentes de inspiracion. Aprender de estas interacciones es positivo y puede ser ain mas
importante en empresas pequefias: tener una buena interaccion con las fuentes externas
puede compensar la falta de recursos internos. La capacidad de absorber conocimiento
exterior se ha convertido en un requerimiento. Esta capacidad implica vencer los prejuicios
que puedan existir por el hecho de considerar otros conocimientos que no hayan sido

producidos en la propia empresa. (Fagerberg, 2005)

Las innovaciones no tienen que ser siempre radicales. Por ejemplo, las innovaciones
incrementales, a corto plazo, generan cambios visibles que motivan y amplian la cartera
rapidamente. Esto se debe a que estan basados en las necesidades inmediatas de los
consumidores, por lo cual pueden generar valor rapidamente al producto o servicio.

De acuerdo a la Guia Ruta de la Innovacion hay tres niveles de innovacion:

e Incremental: ‘‘es la forma de obtener mayor valor o beneficios posibles de un
producto, servicio o solucion existente, sin hacer cambios significativos o
grandes inversiones (Davila, Epstein y Shelton, 2013)” (Confederacion
Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 18). Son las mejoras a los
productos, procesos, servicios o soluciones a lo existente.

e Radical: ‘“se refiere a cambios significativos que afectan tanto el negocio como
los productos o servicios determinados. Estos cambios se ven reflejados en el
ambiente competitivo (Davila, Epstein y Shelton, 2013)” (Confederacion
Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 18). Son las innovaciones que
estan en el foco de los nuevos negocios, y no solo se trata de cambiar productos,
procesos 0 mercados, sino de establecer y transformando nuevos modelos de
negocio.

e Disruptiva: “cambio que transforma totalmente el ambiente competitivo y los
modelos de negocio (Davila, Epstein y Shelton, 2013)”. (Confederacion

Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 18)
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Para la Ruta de la Innovacion, la diferencia entre innovacion incremental y mejora
continua es que la metodologia de mejora continua es un proceso de calidad enfocado a
optimizar la productividad y generar ahorros; provoca pequefios cambios de mejora que a
su vez genera optimizacion en los procesos, habitualmente en productos y procesos
continuamente. La innovacion incremental no solo esta enfocada en la mejora y la
productividad sino en impactos con cambios generalmente radicales en menor tiempo.

(Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, 2016)

Por otro lado, en el Manual de Oslo, hay una pequefia seccion que habla de la
innovacion en las pequefias y medianas empresas, donde menciona que, por necesidad, las
pequefias y medianas empresas desarrollan actividades mas especializadas obligandose a
interactuar y a intercambiar conocimiento. También afirma que “la financiacion puede ser
un factor determinante para la innovacién ya que a menudo carecen de fondos propios para
realizar proyectos de innovacion y tienen muchas més dificultades para obtener

financiaciones externas que las grandes empresas” (EUROSTAT y OCDE, 2015, pag. 48)

5.10. RUTA DE LA INNOVACION EN COLOMBIA

Las guias de Ruta de la innovacion fueron creadas por ConfecAmaras y las Camaras de
Comercio a nivel nacional, en el afio 2016, con el fin de impulsar la cultura innovadora
para mejorar la productividad y la competitividad de las empresas colombianas. La Ruta de
innovacion se define como: “una estrategia que tiene una metodologia estructurada en un
camino de cinco pasos que permite, a través de su exploracién, organizar y construir un
modelo de gestion de innovacion flexible y leve, adecuado al contexto colombiano®’
(Confederacion Colombiana de Cdmaras de Comercio, 2016, pag. 6). Es necesario analizar
hasta qué punto la metodologia consignada en estas guias es pertinente y acorde con la

realidad de las empresas, en especial de las MIPYMES.
La guia Ruta de la innovacion propuesta por la Confederacion Colombiana de Camaras

de Comercio (2016), inicia con una afirmacion bastante pertinente: el primer paso y el

nacleo del proceso de gestion de la innovacion es la adherencia al ADN de la cultura
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organizacional. Esto es crucial para generar una capacidad sistemética de innovacion, no
esporadica sino permanente, a través de una transformacion cultural que garantizara la

construccién de estos procesos de gestion.

La definicion propuesta por la guia concuerda con aquellas establecidas por teoricos del

tema, ya mencionadas anteriormente:

La innovacion es cualquier solucion de alto impacto o ampliamente diferenciada y
novedosa que tenga éxito en el mercado. (Confederacion Colombiana de Camaras de
Comercio, 2016, pag. 15)

“Para ello es necesario seguir el proceso metodologico de gestion de la innovacion, pero
sobre todo generar transformaciones profundas en la cultura de su compafiia, dado que la
innovacion es producto del desarrollo del talento y la genialidad humana. Solo construir el
proceso consistente y légicamente de ninguna manera garantiza el nacimiento y desarrollo
de soluciones innovadoras; la cultura organizacional es la clave.” (Confederacion

Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 6).

Esta acepcion también apoya una de las tesis que guia este proyecto: existen muchos
factores més importantes para la gestion de la innovacion que la cantidad de recursos
existentes; mas recursos no implica necesariamente mayor innovacion.
Los principales resultados que puede generar la innovacion, segun la guia, corresponden

a los establecidos por los tedricos en el tema e incluso van un poco mas alla, estableciendo
la existencia de intereses ambientales y sociales:

- Mejora de productos y servicios

- Productos y servicios eficientes y amigables con el medio ambiente.

- Desarrollo de modelo de negocios que generen posiciones competitivas dificiles

de alcanzar.

- Creacidn de mercados con pocos 0 ningun competidor.

- Transformacion y consolidacion de culturas mas colaborativas.

- Generacion de respuestas a problemas y desafios especificos desde el

ecosistema. (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, 2016)
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Segun el Manual de Oslo, Los factores que influyen en la innovacion son:

Las empresas pueden implicarse en innovaciones por numerosas razones. Sus
objetivos pueden estar relacionados con los productos, los mercados, la eficiencia, la
calidad o la capacidad de aprender y de introducir cambios. Es util identificar los
motivos de las empresas para innovar y su importancia ayuda a examinar las fuerzas
que inducen la actividad innovadora, tales como la competencia y las oportunidades

para introducirse en nuevos mercados.

La actividad innovadora puede ser obstaculizada por numerosos factores. Puede
haber razones para no iniciar ningun tipo de actividad innovadora, o factores que
ralenticen las actividades innovadoras o que las afecten negativamente. Entre estos se
incluyen factores econdémicos, tales como los altos costes o la ausencia de demanda,
factores especificos de una empresa tales como la carencia de personal experto o del
necesario conocimiento, y factores legales tales como las reglamentaciones o las

normas fiscales.

La capacidad de las empresas para apropiarse de las mejoras de sus actividades de
innovacion es también un factor que afecta la innovacion. Si, por ejemplo, las
empresas no pueden proteger sus innovaciones contra la copia por sus competidores,
tendrén un menor incentivo para innovar. Por otra parte, si un sector productivo
funciona bien sin métodos formales de proteccidn, promover éstos puede retardar el
flujo del conocimiento y de la tecnologia y generar precios mas elevados para las
mercancias y los servicios. (EUROSTAT y OCDE, 2015, pag. 26)

La guia establece un proceso general para gestionar la innovacion, basado en las
propuestas teoricas de Davila, Epstein & Shelton (2013) (citado en Confederacion

Colombiana de Camaras de Comercio, 2016), el cual propone los siguientes pasos:

a. Estrategia de innovacién (proposito estratégico)

b. Deteccidn de oportunidades
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c. Generacion de ideas

d. Conceptualizacion de ideas

e. Seleccion/priorizacion

f. Experimentacion/ prototipado temprano
g. Estructuracion de proyectos

h. Ejecucion de proyectos

Para el primer paso se debe tener en cuenta que toda organizacion que decida emprender
el camino de innovacion debe definir qué significa este concepto, donde se va a aplicar,
cdmo se va a producir, qué recursos se van a destinar y como se va a incentivar. Cabe
resaltar que el objetivo es que cada estrategia de innovacion sea personalizada y construida

de acuerdo a la capacidad de cada empresa.

En el segundo paso se deben establecer mecanismos de deteccion de oportunidades,
como revisiones sistematicas del mercado, preferencias y segmentos de los clientes,
mediante la identificacion y estructuracién de problemas y desafios en las dindmicas del
mercado, paso indispensable para encontrar una solucion a través de una idea.

En el tercer paso se identifican las oportunidades y las posibles innovaciones se
empiezan a convertir en ideas. Para ello se debe retar a los participantes para que vayan
mas all& de lo convencional, buscando que las ideas sean novedosas y necesarias para la

comunidad.

En el cuarto paso se organizan las ideas generadas en el paso anterior buscando que esas
ideas se conviertan en un proposito de innovacion. Se debe hacer un abanico de ideas las
cuales se deben categorizar y darle posibles soluciones que conlleven a potencializar
algunas de ellas. Se recomienda la técnica SCAMPER, creada por Bob Eberle y citada en la
Ruta de la Innovacion por Confecamaras, en la cual la idea se divide en siete categorias y se

buscan multiples soluciones a cada una de estas.
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El quinto paso hace referencia a la seleccion/priorizacion, segun la estrategia de
innovacion establecida se deben escoger las mejores ideas, las cuales deben ser
conceptualizadas con el fin de ser evaluadas, ver su viabilidad y su capacidad de

convertirse en un proyecto innovador.

En el sexto paso se materializan las ideas que fueron seleccionadas para hacer los ajustes
pertinentes y evitar pérdidas grandes de dinero, de esta manera se maximiza la eficiencia de
la inversidn para saber si se continda o no la idea. La experimentacion sirve para validar la

idea, hacer ajustes y fortalecer la creacidn de prototipos tempranos.

El séptimo paso hace alusion a la estructuracion de proyectos, se definen los objetivos,
la solucion, el tiempo, las actividades, los beneficios ademas de resultados, equipo,

cronograma, finanzas, entre otros.

Y en el octavo, para ejecutar proyectos en necesario materializar las ideas, es el paso
donde se desarrollan las ideas, para generar resultados y llegar a la innovacién que hara
parte del mercado. (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, 2016)

La Guia Ruta de la Innovacion (2016) afirma que para construir este proceso en las
organizaciones es necesario un cambio continuo y una consolidacion cultural a lo largo de
cada etapa, pero ¢como podrian darse estos pasos en una MIPYMES?

Segun la guia de la Confederacién Colombiana de Camaras de Comercio (2016), la
Ruta de la Innovacion debe iniciarse con los interrogantes comunes de cuando se va a
emprender un nuevo camino: ¢dénde voy a explorar?, ;por qué voy a hacerlo?, ;qué voy a
ganar?, ¢qué recursos necesito? Tener las respuestas a estos interrogantes permite empezar
la gestion estratégica para que la innovacion sea sostenible y se constituya como propdésito
de la empresa. La ruta de innovacion debe adaptarse a cada organizacion, es necesario
identificar y entender el momento de vida en que ésta se encuentre. Estos pueden
clasificarse asi:
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- Nacimiento: inicio de estructuracion, dependencia del fundador.
- Expansion: crecimiento, aprendizaje, estructuracion.
- Consolidacion: estabilizacion de procesos, independencia de los fundadores.

- Sostenibilidad: conquista de nuevos mercados, posicionamiento estratégico,

fidelizacion de clientes por generaciones.

Es importante tener en cuenta estrategias de innovacion exitosa, las estrategias que se
aplican en los negocios para mejorarlos o ampliarlos y asi poder llegar a la elaboracion de
nuevos productos o servicios: un autodiagnéstico que analice aspectos como: el mercado,
la gestion, el area comercial, el equipo y el producto o servicio. Esto permite repensar o
fortalecer el proposito y establecer nuevas metas. Para realizar una estrategia de
innovacion exitosa hay que analizar la estrategia de negocio ya existente, llegando a

cuestionarla o ampliarla. Esta estrategia puede llevar a la produccién de nuevos productos

y servicios (ver grafica 4).

Grafica 4. Matriz de innovacion
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Fuente: (Confederacién Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 29)

La guia Ruta de la Innovacion (2016) afirma que las empresas pueden tener dos

objetivos: no perder o ganar. El primer camino se compone de estrategias conservadoras,
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que muchas veces ya han sido probadas en otros paises; mientras que el segundo se centra
en estrategias mas arriesgadas, como la creacion de productos con amplios niveles de

diferenciacion. La innovacion puede estar en cualquiera de las dos estrategias.

Ademaés de lo anterior, la guia (2016) presenta varias reglas para fomentar la innovacion
al interior de las organizaciones sin embargo, en la realidad no existe una documentacion
para seguir estas practicas. Estas son:

- Cada persona debe generar ideas y ejecutarlas desde su respectivo cargo,
siempre de acuerdo con los objetivos establecidos por la empresa.

- La innovacion es democratica, es decir que depende de la participacion de
todos.

- La innovacion puede ser pensada y ejecutada por un grupo de colaboradores
entrenados y capacitados (innovacion de élite).

- La innovacion seréa premiada siempre y cuando genere impactos.

- Las personas innovadoras son admiradas.

- La innovacion tendra como reinversion el 30% de las ganancias que genere, con

el fin de renovar el proceso.

Es necesario sefialar que estas premisas funcionan mas como consejos, que pueden
ayudar a generar una cultura de la innovacién en cada una de las areas de la organizacion.

Al tratar el tema de la asignacion de recursos para la innovacién, la guia de la
Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio (2016) sefiala un hecho importante:
“hacer de la innovacion una prioridad no es lo mismo que hacerla realidad; ir a
conferencias, poner la palabra en el cuadro que contiene la mision de la empresa, no es
suficiente para demostrar su utilidad” (pag. 35).

Al pensar en esta afirmacion es necesario reflexionar sobre las funciones de las
Confecamaras, ¢son estas capaces de trascender la capacitacion y llegar a la aplicacion de
la innovacion en las empresas? Es en esta parte cuando Colciencias se da cuenta de la

importancia de invertir recursos a través de las Confecamaras a las empresas que no
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cuentan con la financiacion para experimentar y dar un primer paso como es la
capacitacion, asi promueve la mentalidad y la cultura de la innovacién empresarial en las

regiones como primera instancia, sin quedarse solamente en el aprendizaje.

Ademas de esto la guia de la Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio
(2016), refuerza un planteamiento central que hemos resaltado a lo largo del texto: la
innovacion no depende netamente de la inversion. Esto implica que el retorno de esta no
sera inmediato, sin embargo, pensar en la innovacion generara aprendizajes desde el primer
dia y una cultura organizacional méas preparada para enfrentar las dinamicas comerciales

actuales.

Los aprendizajes en torno a la busqueda de soluciones permiten que las empresas puedan
detectar oportunidades de innovar de manera mas oportuna. Para lograr esto, la guia sugiere
tener en cuenta los siguientes objetivos:

1. Entender la importancia de identificar y estructurar problemas y desafios.
2. Diferenciar entre problemas y desafios.

3. Asimilar la utilidad de observar y explorar el entorno del mercado, las situaciones y

los clientes.
4. Reflexionar sobre las formas de conocer el mercado.

5. Conocer distintas maneras de detectar oportunidades de innovacion. (Confederacion

Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 40)

Segun la Guia Ruta de la Innovacion (2016), la exploracion del entorno debe tener en
cuenta la situacion social, politica y econdmica, que afecta e impacta la dinamica del
mercado. Para entrar a conocer este se recomienda enfocarse en los siguientes puntos:
Tamario del mercado; segmentacion de clientes; competencia directa; competencia
indirecta; frecuencia y comportamiento de compra-venta-consumo; analisis y exploracién

de tendencias (Confederacién Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 43)
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Los proyectos de innovacion tienen una serie de caracteristicas que los diferencian de los
proyectos tradicionales, y se espera que al seguir la ruta con cuidado los resultados sean
diferentes. En cualquier caso, los prototipos tempranos deberan formularse a la manera de
un proyecto y someterse a instancias de seleccion y evaluacion. (Confederacion

Colombiana de Camaras de Comercio, 2016)

La formulacién de un proyecto es un proceso que consta de diversos elementos. La guia
(2016) esboza los siguientes componentes basicos:
1. Nombre. 2. Descripcion. 3. Entorno. 4. Problema. 5. Desafio. 6. Solucién. 7.
Beneficios y diferenciales. 8. Condiciones y restricciones. 9. Riesgos. 10. Recursos.

11. Cronograma.

Adicionalmente, hay una serie de criterios que pueden ayudar a formular proyectos de
innovacion. Estos incluyen la definicidn de innovacion propia de la empresa, los focos
estratégicos de innovacidn, las oportunidades de innovacion definidas, los hallazgos, la
categoria de proyecto de innovacion (portafolio), las capacidades desarrolladas, las redes de
colaboracion utilizadas y las metas. (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio,
2016)

La guia de la Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio (2016) define a un
portafolio de proyectos de innovacién como: ‘‘el conjunto de las categorias de proyectos
creados para poder responder adecuadamente a los focos estratégicos de innovacion” (p.
109). Las categorias incluyen nuevos productos o servicios, nuevos mercados y logistica y
redes. El portafolio concede el beneficio de definir, dimensionar y evaluar cada una de ellas
de una manera distintiva, y es una necesidad a medida que se consolidan las capacidades de

innovacion.
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Segun sugiere la guia de la Confederacién Colombiana de Cdmaras de Comercio (2016),
la formulacion y aprobacién de este tipo de proyectos ayudan a generar conciencia en el
empresario sobre la importancia de establecer una estructura de innovaciones, con los

cambios culturales y desarrollo del talento humano que ello implica.
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6. OBJETIVOS

6.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar los factores a favor y en contra de la continuidad en los procesos de
gestion de la innovacion en las empresas intervenidas en la primera etapa del programa
Alianzas por la innovacion- Alianza Tolima - Huila y Cundinamarca de la Camara de

Comercio de Facatativa.

6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer los factores intervinientes en el proceso de formacion del programa
Alianzas por la Innovacion en sus tres fases.

o ldentificar factores positivos del programa Alianzas por la innovacion en cada
una de sus etapas.

e Establecer los factores con comportamiento desfavorable en cada una de las fases

del proceso Alianzas por la Innovacion.

6.3. PROPOSITO

Servir como diagnostico, evaluacion y analisis base en las futuras convocatorias, a través
de una estrategia que le permita a la Camara de Comercio de Facatativa, tomar decisiones
en el futuro para reducir el nimero de deserciones en el programa y potenciar los aciertos

con aquellas que llegaron hasta el final del mismo.
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7. METODOLOGIA

7.1. ENFOQUEY TIPO

Es un estudio de enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo de los datos que “busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendémeno que se someta a un analisis”
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 131). Este estudio
es descriptivo ya que describe, analiza y categoriza los diferentes factores tenidos en cuenta
por las empresas en los tres grandes componentes impartidos como lo son: Mentalidad y
Cultura (Sensibilizacion), formacién e implementacidn en los procesos de gestion de la
innovacion en sus diferentes fases, asi como el andlisis y descripcién de los items que
permitieron que unos culminaran y otros desertaran del Programa Alianzas por la
Innovacion-Alianza Tolima - Huila y Cundinamarca de la Cdmara de Comercio de
Facatativa en su primera etapa 2015 - 2016. Asi mismo expresa (Hernandez Sampieri et al.
2010) que la investigacion descriptiva “es Util para mostrar con precision los angulos o
dimensiones de un fenémeno, suceso, comunidad, contexto o situacion.” (pag. 125) en cuyo
caso la utilidad revierte en encontrar los factores a favor y en contra de los procesos de
innovacion en el programa Alianzas por la Innovacion que permitiran tanto proponer
estrategias para el programa como para los procesos de innovacién mismos; pero para
conseguir estos es necesario primero conocerlos y describirlos en tanto favorecedores o

desfavorecedores.

El disefio de la investigacion es de tipo No experimental longitudinal buscando “analizar
los cambios al paso del tiempo de un evento, comunidad, proceso, fendmeno o contexto.”
(Hernandez Sampieri et al. 2010), por tanto esta investigacion se desarroll6 mediante
encuesta con opciones de respuesta tipo escala Likert que permite analizar los diferentes
puntos de vista de las empresas frente al proceso en las fases I, 11 y 11 de la etapa |
constituida entre los periodos: junio 2015 a junio 2016; luego, mediante la tabulacién y

definicion de la mayor frecuencia porcentual denominada moda estadistica, se elaboraron
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gréficas circulares con sus respectivos porcentajes estadisticos y graficos comparativos

entre fases.

7.2. FASES DE LA INVESTIGACION

Graéfica 5. Fases de la investigacion

Momento 1: Solicitud de
permisos y
consentimientos.

Momento 2: Solicitud de la
base de datos a la Camara
de Comercio de Facatativa
para definir los grupos de
empresas y empresarios
para encuestar segun fase
gue ejecuto.

Momento 3: Desarrollo de
la muestra por cada fase.
Fase I: 53, Fase Il: 35,
Fase lll: 9.

Momento 4: Realizacién
de llamadas telefénicas
para concretar citas

virtuales o presenciales.

Momento 8: Tabulacion
respuestas cerradas y
abiertas en matriz en excel
y operacionalizacion de
variables.

Momento 7: Aplicacion del
instrumento a empresarios
Fase I.

Momento 6: Aplicacion del
instrumento a empresarios
Fase Il.

Momento 5: Aplicacion del
instrumento a empresarios
Fase llI.

Momento 9: Analisis e
interpretacion en frio de la
informacion. Triangulacion
con los archivos
documentales internos y
marco teorico.

Momento 10: Elaboracién
de la discusién de
resultados. Se hacen
inferencias tranmitidas al
investigador a traves del
trabajo de campo y el
instrumento.

Momento 11: Se establece
conclusiones estrategia
para futuras
convocatorias.

Momento 12:
Recomendaciones,
observaciones y
sugerencias para la CCF
en la Etapa I, Programa
Alianzas por la innovacion.

Fuente: Elaboracion propia

7.3. CARACTERIZACION DE LA POBLACION (MUESTRA Y MUESTREO)

Se toma como poblacion total las 246 empresas en Facatativa y las jurisdicciones que
comenzaron el programa en la Primera Fase: Sensibilizacion (Mentalidad y Cultura),
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seguidas de las 68 que terminaron la formacién exitosamente en la Segunda Fase y,
finalmente las 9 que culminaron la Tercera Fase.

La muestra se toma por cada una de las fases con un margen de error equivalente al
15%, el nivel de confianza equivale al 85% y la variabilidad/nivel de heterogeneidad al
50%. El calculo de la muestra arroja, por ende, y por cada una de sus fases, como se ve en
la tabla 12.

[1=0,1 C=0,15 P=0,5 Q=05

Dado que los valores de la poblacion son relativamente pequefios, entonces fue
necesario determinar la muestra por correccién de finitud para lograr la homocedasticidad

como Se Ve a continuacion:
Para la FASE |

Empresas N=246

o 2
n_ (2<4).p.Q
ez

2
n0= (1464) x 02,5x0,5 no: 29,88 no: 30
(0,15)

Cuando ng es mayor que el 5% es necesario realizar correccion por finitud:

nO
x100% _
Si >al 5% se corrige
30 o, > o
x100% 2 5% 12% 2 5%
246
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Da que no es del 12%, superior a 5%, se realizd correccion por finitud asi:

ne__ N
1+4-(n-1)
n.__ 30

1+ (30-1)

246

n=26 empresas
Entonces, para la fase | la muestra se determin6 en 26 empresas.

Se realizd el mismo procedimiento para hallar las muestras de las fases Il y 111 dando los

siguientes resultados:

Tabla 12. Muestra estadistica por fase

FASES POBLACION MUESTRA

FASE | Sensibilizacién (Mentalidad y Cultura)

246 26

FASE Il Formacién (Generacion de habilidades
basicas para innovar en los empresarios a partir de

la construccion de la ruta de Innovacion).
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FASE 111 Implementacion (Generacion de
procesos inductivos de innovacion a través del
desarrollo de proyectos de innovacion)

Fuente: Elaboracion propia

Se encuestaron 26 empresas para dar resultado a la fase de formacion, 21 para formacion
finalizada exitosamente y 7 empresas que terminaron implementacion, para un total de 48
empresas, para asi dar cuenta y comprender el comportamiento de las empresas que

obtuvieron los conocimientos solamente hasta la fase que asistieron.

La encuesta fue inicialmente desarrollada y aplicada por el grupo compuesto por la
FASE 11l Implementacion, seguido de la Fase 11'y Fase | con el fin de no intervenir a las
mismas empresas en otras fases, dando lugar a la facilitacion de datos por fases como lo

supone el instrumento mismo.

7.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

Esta investigacion se realiza mediante la implementacion de un instrumento de trabajo

tipo encuesta.

El instrumento busca determinar los factores a favor y en contra de la continuidad en los
procesos de innovacion de las empresas adscritas al programa Alianzas por la Innovacion
durante el periodo 2015-2016; el instrumento esta compuesto por 3 momentos dentro de la
seccion “Factores aplicados sobre Innovacion por fases”, es decir que hay 3 momentos por

cada fase ejecutada: 1) Mentalidad y Cultura, 2) Formacion, 3) Implementacion.

Las empresas se escogieron de forma aleatoria y se les desarrollo el instrumento con el
grupo de consideraciones de la fase o hasta la fase que participaron. Eso quiere decir que, Si
el empresario llego hasta la fase de Implementacion, las preguntas ejecutadas a ese

empresario se le aplicé todo el instrumento: Fase I, 11 y I11. Por otra parte, si el empresario
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solo ejecuto la Fase | dentro del programa, eso sugiere solo el desarrollo de las preguntas de
Mentalidad y Cultura que corresponde a consideraciones y afirmaciones de aplicacion de la

gestion de la innovacion y la importancia de la misma en la empresa.

El instrumento desarrollado tiene preguntas especificas para indagar por los elementos
abordados en cada fase del programa Alianzas por la Innovacion, que ademas articulé el
proceso “Ruta de la Innovacion” creado por las Confecamaras. Este instrumento fue
sometido a validacion de dos expertos uno en metodologia y otro en estadistica, quienes
aprobaron el mismo haciendo algunas observaciones que fueron aplicadas al mismo. Asi
mismo, tras corregido, el instrumento se aplicé a empresas que no estaban dentro de la

muestra para finalizar la validacién del mismo.

El instrumento indaga de manera especifica por condiciones propias de cada fase del

programa asi teniendo en cuenta el objetivo de la misma asi:

El enfoque de la seccion FASE I: Mentalidad y Cultura tiene como objetivo percibir la
importancia que tiene la innovacion al interior de las organizaciones, y el reconocimiento
basico del cliente como colaborador en el desarrollo de ideas innovadoras que satisfagan la

necesidad de los mismos.

La Seccion FASE II: Formacion, tiene la intencion de profundizar en factores impartidos
por la Ruta de la Innovacidn a través de la Camara de Comercio de Facatativa como la
creatividad, la observacion, la generacion de ideas, el andlisis del estado interno y externo
de la empresa y la consecucion de un buen desarrollo de gestion de la innovacion que
incluye la formulacion de proyectos, el desarrollo de un plan formal con objetivos claros y
realizables, matrices de validacion de hipotesis, y la importancia de la implementacién de
un prototipo. De esta manera se da cuenta de la inmersion de la empresa en la cultura de la

innovacion.

Por dltimo, la FASE 111 Implementacion, tiene un enfoque hacia la sistematizacion y la
retroalimentacion que pretende detectar si las anteriores fases cumplieron sus objetivos.

Anticiparse o estar a la vanguardia de sus competidores, escuchar las recomendaciones de

86



clientes, empleados y aliados, la realizacion de mejoras e involucramiento de las areas
productivas, de soporte y ventas por poner unos ejemplos en la cultura de la innovacion,
entre otras consideraciones como la implementacion de programas con metas de innovacion

en corto, mediano o largo plazo.

7.4.1. Instrumento: Encuesta (Anexo 1)

La encuesta esta compuesta por preguntas cerradas, abiertas, opcion maltiple y escala
Likert (Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo,

totalmente en desacuerdo); esta dividida en 3 secciones al igual que el programa.

Este instrumento comienza por la informacion general y la caracterizacidn que busca
describir demogréaficamente las empresas dentro del contexto organizacional. Seguido de
esta identificacion, se elabora una pregunta para conocer si la empresa ha participado en
otras etapas posteriores a la primera, de esta forma se evaluara la incidencia en la

participacion de los empresarios en este tipo de programas.

La seccion “Factores aplicados sobre innovacion por fases” inicia con una opcion
maltiple para averiguar los empresarios que entienden por innovacion, si esté definicion
logra estar alineada con el marco tedrico y la ruta de innovacion establecida por
Colciencias. También hay otra pregunta con opcién multiple para fijar el tipo de innovacion
que aplicé o pretendia aplicar a través del programa alianzas por la innovacion al interior de

cada empresa.

La encuesta manifiesta en la primera fase una serie de afirmaciones en escala Likert, son
en total 14 consideraciones; se cierra esta fase preguntando si continud a Fase I, de ser
positivo debera responder la seccion Fase 11, de ser negativo debera responder de forma

abierta el motivo de la interrupcion del proceso.

La Fase Il: Formacién, esta dirigida hacia la empresa especialmente y esta compuesta
por 24 consideraciones también en escala de Likert. Esta fase se prolonga con 3 preguntas

de opcién maltiple para establecer de las anteriores consideraciones y segin el nimero que
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representa la afirmacion: que fue lo mas facil, lo més dificil de hacer y lo que nunca la
empresaria haria a pesar de estar dentro del curriculo de la Fase Il. Al igual que la anterior
fase, finaliza preguntando si continud con la siguiente fase, en este caso la Fase 111 de
implementacidn, de ser positivo debera responder la seccion Fase de Implementacion, y de

ser negativa debera responder la razén por la que no continu6 de forma abierta.

Esta encuesta concluye con la fase 111 que tiene 19 consideraciones en escala de Likert,
finaliza en 3 preguntas de opcidén multiple para conocer la percepcién del empresario sobre
de lo mas féacil, dificil de hacer y lo que nunca haria de los temas aplicados en fase de

implementacion.
El instrumento fue sometido a validacion por expertos:

German Dario Marin — Administrador de Empresas (Funlam) — Disefiador Industrial
(UAM) — Especialista en Mercadeo (UAM) — Magister en Educacion (UCM) — Estudios
MBA. Docente Investigador UAM

Jorge lvan Gémez — Disefiador Industrial (UAM) — Magister en Instrumentacion Fisica
(UTP) — Docente Investigador UAM

7.5. PLAN DE ANALISIS

Se utiliza el programa Excel como herramienta tecnoldgica teniendo en cuenta los

siguientes aspectos contemplados en la tabla 13.

Tabla 13. Variables caracterizacion de la empresa

CARACTERISTICA DESCRIPCION
Variables demograficas de la empresa
Clasificacion segun actividad Muestra de sectores que participaron en la

econdmica — Sector al que pertenece la  primera etapa.
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empresa

Localizacion geogréfica Facatativa y jurisdicciones.
Tamario de la empresa/ N° De 2-10 Personas (Micro Empresas)
empleados

De 11 — 50 Personas (Pequefia Empresa)
Momento de vida de la organizacion Nacimiento
antes y despues de participar en el »
) » Expansion
programa Alianzas por la Innovacion
Consolidacion
Sostenibilidad

Variables demogréficas del encuestado
Cargo ocupado Directivo, Administrativo o propietario

que hayan participado en los procesos.

Experiencia profesional con la Medido en afios.

empresa
Fuente: Elaboracion propia

Adicional de la caracterizacién empresarial, se analiza cada uno de los indicadores de
sensibilizacion, formacion e implementacion de los procesos de Gestion de la Innovacion,

esta discriminado en respuestas de escala tipo Likert, en términos de:
Totalmente de acuerdo: 5
De acuerdo: 4
Ni de acuerdo — Ni en desacuerdo: 3
En desacuerdo: 2

Totalmente en desacuerdo: 1
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Los cuales permitiran identificar en cada fase las consideraciones psicosociales de los
empresarios, percibir y analizar los factores que fueron apropiados por las empresas
participantes del programa, asi como aquellos que no han sido considerados o

implementado por las mismas y el grado positivo, neutral o negativo de los enunciados.

Con todo lo descrito anteriormente se espera corroborar, que la formacion para la
innovacion genere capacidades y habilidades para gestionar procesos de innovacion al
interior de las empresas, mediante la realizacién de procesos de formacion empresarial,
tanto para equipos gerenciales como técnicos. Las nuevas tendencias organizacionales que
atribuyen a factores internos como, el talento humano, uno de los recursos mas valiosos y
dificiles de imitar o remplazar; estos insustituibles determinan la ventaja competitiva de la
organizacion. Entre los factores externos se encuentran el entorno, la competencia y los
clientes, influyentes directos en los cambios de productos, servicios y procesos de la
organizacion. La innovacién es inherente al conocimiento y un proceso riguroso de la

creatividad.

Segun (Martinez Jauregui, 2010), la creatividad es innata al hombre puesto que es capaz
de generar cosas nuevas a partir de las necesidades insatisfechas. La innovacion logra la
capitalizacién de las ideas creativas que responden a la solucion de necesidades con valor
agregado. Son los consumidores los que aceptan o rechazan ese resultado a través de las
ventas y el impacto del producto o servicio, es alli donde reside el calificativo de

innovacion.

Se debe tener en cuenta que la innovacion en su esencia es flexible, abierta al cambio y
difiere del tipo de organizacion y cultura. Se requiere entonces evitar modelos rigidos o
requisitos dispendiosos. Cuando se dinamizan los grupos de investigacion al interior de las
empresas se comprende como se desarrollan y se mejoran los productos, los servicios y los

procesos administrativos; se reinventa para llenar las expectativas de los clientes.
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Tabla 14. Operacionalizacion de los datos

FASE | FASE | FASE I
MENTA 11 IMPLE
VARIABLE INDICADORES
LIDAD | FORM | MENTA
FACTOR . .
Y ACIO CION
CULTU N
RA
Seguimiento a Seguimiento a casos de X X X
casos de Innovacion en Colombia
Innovacion _ __
Indagacion por casos de éxitoen | X X X
innovacion en su sector
Percepcion de la Dificultad de Innovar en X X X
eficacia de la Colombia
Innovacion en la i i
La innovacion como factor clave | X X X
empresa. o )
para el éxito empresarial
La innovacion como fuente de X X X
productividad y competitividad
La importancia de la creatividad | X X X
para las empresas
La importancia de las redes X X X
colaborativas y de co-creacion
para la empresa
Cuestionamiento constante sobre | X X X
el mejoramiento de productos o
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servicios

Aplicacion de las
primeras pautas de
la ruta de

innovacion.

Evaluar la percepcion del cliente

Identificacion de las necesidades
del cliente

Identificar las necesidades

insatisfechas del cliente

Identificacion de desafios nuevos
detectadas en el proceso de

observacion

Vision estratégica
y exploracion de

oportunidades

Anticipacion de los cambios del

entorno

Diagnostico inicial a través del

estado de vida de la empresa

Descubrimiento de los nuevos
desafios manifestados hacia focos

estratégicos

Descubrimiento de factores que

impiden la innovacion.

Evaluar el estado interno y

externo de la empresa

Capacidades y

hallazgos

Fomentar la creatividad

Involucrar las oportunidades y la

generacién de ideas en el proceso

92



de Innovacion

Hallazgos tras el proceso de

observacion

Generacion de ideas

Las ideas se convierten en

proyectos de Innovacion factibles

Deteccidn de oportunidades tras

el proceso de observacion

Descubrimiento de oportunidades

en el entorno interno

Deteccién de innovaciones

alineadas con la estrategia.

Manejo de herramientas

Proteccidn de ideas

Aplicacion plan

de Innovacion

Formulacidén de proyectos

Ejecucidon de proyectos a partir de

las ideas

Formulacion de un plan de

innovacion

Elaboracion matriz de validacion

de hipdtesis

Inversion para generacion de

93



prototipos

Culturade la

innovacion

Apropiacion de la cultura de la

Innovacion

Transferencia de la cultura de la

innovacion

Generacion de capacidades

Sistematizacion
de procesos

internos

Sistematizacion de ideas

Sistematizacion de quejas y

sugerencias de clientes

Sistematizacion de novedades y
mejoras en procesos de

produccion

Sistematizacion de novedades y
mejoras en la cadena de

suministros

Sistematizacion de novedades y

mejoras en el &rea de mercadeo

Sistematizacion de novedades y
mejoras en el area de servicio al

cliente

Persona o area encargada de

innovacion

Sistema de recompensas
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Recurso presupuestal para X

innovacion

Sistematizacion Viabilidad real en el disefio y X
en el desarrollo de | desarrollo de nuevos productos

NUEVOS productos

Sistematizacion de nuevos X

productos y/o servicios

Sistematizacion (igual o mayor a X
4 meses) de la renovacion de

catalogo

Sistematizacion (mayor a 4 X
meses) de la introduccion de

NnuUevos productos

Resultados Mayor rentabilidad X

Programas con metas de X

innovacion semestral

Plan de experimentacion, X
validacion y prototipado

temprano

Técnicas de prototipado X

Fuente: Elaboracién propia

Los datos obtenidos del instrumento se operacionalizaron definiendo como variables
principales elementos de cada fase del proceso; estas variables a su vez se convierten en los
factores que se analizaron para determinar si participaron de manera favorecedora o

desfavorecedora a cada una de las fases del programa.
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En la tabla 14. Se presentan cada uno de los factores con sus respectivos indicadores,
indagados en el instrumento, asi mismo se muestra las fases correspondientes en las cuales

estos factores son indagados.
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8. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

A continuacion, se presentard la descripcion de los resultados frente al cuestionario
realizado a los empresarios que hicieron parte de la primera etapa del programa Alianzas
por la innovacion de la Camara de Comercio de Facatativa. Posterior a esta seccion, se

realizara la discusion de los resultados en el punto 9.

El presente apartado de los resultados descriptivos de investigacion se muestran asi: en
primera instancia la caracterizacion de las empresas participantes, seguida de la definicion
de innovacién que cada empresa identifica y el tipo de Innovacion que consideran
implementan; se continda con la presentacion de los resultados de los factores definidos:
seguimiento a casos de innovacién; percepcion de la innovacion; aplicacién primeras
pautas ruta de innovacion; vision estratégica y exploracion de oportunidades; capacidades y
hallazgos; aplicacion plan innovacion; cultura de la innovacion; sistematizacion de
procesos internos; sistematizacion desarrollo de nuevos productos y resultados. Asi mismo
se presentan las percepciones y las razones por las cuales los empresarios continuaron o no

con el proceso de gestion de innovacion del Programa Alianzas por la Innovacion.

8.1. CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS PARTICIPANTES

La siguiente caracterizacion de las empresas incluidas en esta investigacion, se presentan

agrupadas de acuerdo a las fases del programa Alianzas por la innovacion.

En la Fase | se indagaron 26 empresas que participaron de este proceso, en Fase Il se
indagaron 21 empresas que continuaron el proceso de formacion de 246. Por ultimo, en la

Fase I1l se indagaron 7 empresas.
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Gréfica 6. Distribucion universo y muestra
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Fuente: Elaboracion propia

8.1.1. Caracterizacién empresas Fase |I. Mentalidad y Cultura.

- Afos de experiencia en la empresa

Gréfica 7. Afos de experiencia en la empresa

Afos de Experiencia

m 1-3 afios
u 4-6 afos
u7-9 aflos
“més de 13 afios

mno informa

Fuente: Elaboracion propia
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El 46% de los representantes de las empresas que participaron en la primera fase del
programa Alianzas por la innovacion tienen en la empresa entre 1 y 3 afios, el 47% ha
estado en la empresa entre 4 y 9 afios, mientras que sélo el 7% de los participantes de cada

empresa en el programa tiene mas de 9 afios en la misma.

- Tamafo de la empresa

Gréfica 8. Tamafio de las empresas

Tamafio Empresa

= Microempresa (2-10)
m Pequeia (11-50)
= Mediana (51-200)

Fuente: Elaboracion propia

En la Fase I del programa, de las empresas encuestadas, el 64% fueron microempresas,

el 34% pequefias empresas y el 2% estan en la categoria de mediana empresa.
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- Sector empresarial de las empresas participantes

Grafica 9. Sector empresarial

Sector empresarial

u Agropecuario

u Comercio

m Comunicaciones
Construccioén

m Industrial

u Servicios

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que participaron solo en Fase | del programa Alianzas por
la Innovacion, el 42% pertenecen al sector servicios; el 28% estan en el sector industrial; el
23% son del sector comercio; y en porcentajes menores de participacion aparecen los

sectores construccion, agropecuario y comunicaciones.

100



- Momento de vida de la empresa al iniciar en la Fase | del programa Alianzas

por la Innovacion.

Grafica 10. Momento de vida al inicio del programa

Momento de vida INICIO

m Consolidacion
m Expansion
= Nacimiento

Sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia

Al iniciar su participacion en la Fase | del programa Alianzas por la Innovacion el
momento de vida de las mismas se encontraba asi: Nacimiento 44%, Expansion 45%,
Consolidacion 9% y Sostenibilidad 2% (grafico 10), los empresarios indicaron que el

estado de vida de las empresas seguia siendo el mismo al finalizar la fase en la que

participaron.
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8.1.2. Caracterizacién empresas Fase Il. Formacion

- Afos de experiencia en la empresa

Grafica 11. Afos de experiencia en la empresa

Afos de Experiencia

m 1-3 afios

m 4-6 afios

m7-9 afios
10-12 afos

mmas de 13 afios

Fuente: Elaboracion propia

El 19% de los representantes de las empresas que participaron en la primera fase del
programa Alianzas por la innovacién tienen en la empresa entre 1 y 3 afios, el 71% ha
estado en la empresa entre 4 y 9 afios, mientras que sélo el 10% de los participantes de cada

empresa en el programa tiene méas de 9 afios en la misma.
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- Tamafo de la empresa

Gréfica 12. Tamafo de la empresa

Tamafio de la empresa

= Microempresa (2-10)

® Pequefia (11-50)
= Mediana (51-200)

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que siguieron a la Fase 11 del programa son 62%

microempresas; 24% pequefias empresas y 14% medianas empresas.

- Sector empresarial

Grafica 13. Sector empresarial

Sector empresarial

u Agropecuario

um Comercio

m Comunicaciones
Construccioén

H Industrial

u Servicios

Fuente: Elaboracion propia
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Las empresas encuestadas que participaron en la Fase Il del programa Alianzas por la
Innovacion pertenecen un 33% al sector industrial otro 33% al sector servicios; el 10% al
sector construccion; 10% al sector comercio, el 9% al sector agropecuario y un 5% al sector

comunicaciones.

- Momento de vida de la empresa al iniciar en la Fase Il del programa Alianzas
por la Innovacion.

Grafica 14. Momento de vida empresa Inicio Fase Il

Momento de la empresa INICIO

= Nacimiento
= Consolidacion
= Expansion

Sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia

Al iniciar su participacion en la Fase Il del programa Alianzas por la Innovacion el
momento de vida7 de las empresas encuestadas se encontraba asi: Nacimiento 33%,
Expansidn 43%, Consolidacion 19% y Sostenibilidad 5% (grafico 14), los empresarios
indicaron que el estado de vida de las empresas seguia siendo el mismo al finalizar la fase
en la que participaron.
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8.1.3. Caracterizacion empresas Fase I11. Implementacion.

- Afos de experiencia en la empresa

Grafica 15. Afios de experiencia en la empresa

Afos de Experiencia

m1-3 afos

m4-6 afos

= 7-9 afos
10-12 afios

Emas de 13 afos

Fuente: Elaboracion propia

El 43% de los representantes de las empresas que participaron en la Fase 111 del
programa Alianzas por la innovacidn tienen en la empresa entre 4 y 6 afios, el 14% ha
estado en la empresa entre 7 y 9 afios, mientras que el 45% de los participantes de cada

empresa en el programa tiene méas de 9 afios en la misma.
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- Sector empresarial

Gréfica 16. Sector empresarial

Sector empresarial

H Industrial
= Construccion
= Comunicaciones

Servicios

Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad de las empresas encuestadas que participaron en la Fase 111 del
programa Alianzas por la Innovacion pertenecen al sector industrial con un 57%, un 14% al

sector servicios; el 15% al sector construccidn y un 14% al sector comunicaciones.
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- Tamafo de la empresa

Gréfica 17. Tamafo de la empresa

Tamano Empresa

= Microempresa (2-10)
® Pequefia (11-50)
= Mediana (51-200)

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que siguieron a la Fase 111 del programa son 43%

microempresas; 43% pequefias empresas y 14% medianas empresas.

- Momento de vida de la empresa al iniciar en la Fase | del programa Alianzas

por la Innovacién.

Grafica 18. Momento de vida al inicio del programa

Momento de Vida INICIO

m Nacimiento

= Expansion

= Consolidacion
Sostenibilidad

Fuente: Elaboracion propia
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Al iniciar su participacion en la Fase Il del programa Alianzas por la Innovacién el
momento de vida de las empresas encuestadas se encontraba asi: Expansion 86% y
Sostenibilidad 14% (grafica 18), los empresarios indicaron que el estado de vida de las

empresas seguia siendo el mismo al finalizar la fase en la que participaron.

De manera comparativa por fase alcanzada en el programa se presentan los resultados
que las empresas encuestadas arrojan sobre la definicion de innovacion y tipo de

innovacion esperado.

8.2. TIPO DE INNOVACION

Graéfica 19. Tipo de Innovacion

Tipo de Innovacioén

60%
60% 54%

AN
50% 43%
38%
40%
30%
20%
20% 14%
10% 4% 4% 5%
A
() (|
0%
Innovacioén de Innovacion de Innovacion de Innovacion de
producto proceso mercadotecnia organizacion

HEFASE| ©=FASEIl ®mFASE I

Fuente: Elaboracion propia

En Fase I. el 54% de las empresas encuestadas estaban interesadas en desarrollar
Innovacion de producto/servicio en su mayoria del sector servicios, seguido del sector
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comercio entre pequefias y microempresas, y el 38% innovacion de Organizacion, sumando

estos el 92% de los intereses del tipo de innovacion que querian efectuar.

De las empresas encuestadas que llegaron hasta la Fase 11, 60% tenia interés en
desarrollar innovacion en producto o servicio especialmente del sector industrial dirigida
por sus propietarios como microempresas, el 15% innovacién de organizacion, el 4%

innovacion de proceso y el otro 4% innovacion en mercadotecnia.

De las empresas encuestadas que alcanzaron la Fase Ill, el interés en innovacion se
distribuyo asi: 43% innovacion de proceso, 29% innovacion de producto o servicio, 14%
innovacion de mercadotecnia y 14% innovacion de organizacion. Se puede observar que el
mayor interés de innovar en las empresas en Fase | y Fase Il recae sobre el producto o

servicio.

A continuacion, se presentan los resultados por factores y sus respectivos indicadores

que corresponden a las empresas que participaron en las tres fases.

La muestra se encuentra agrupada por empresas que participaron solo en Fase I,
empresas que participaron en Fase | y Fase Il (Fase 11); empresas que participaron en Fase |
— Fase 1l 'y Fase 111 (Fase I11)

Estos resultados se presentan de manera comparativa Fase |. Mentalidad y Cultura; Fase
I1. Formacion y Fase I1l. Implementacion. Los primeros factores son correspondientes a la
Fase | del programa en el cual participaron los 3 grupos en los cuales se clasifico la
muestra, por tanto los resultados se muestran de manera comparativa. Es importante

resaltar que cada grupo de muestra esta conformado por empresas diferentes.
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8.3. DEFINICION DE INNOVACION

Grafica 20. Definicion de Innovacion por fases

Definicion de Innovacion
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EFASE | ®FASE Il ®FASE Il

Fuente: Elaboracion propia

En la Fase I. Mentalidad y cultura, se nota una percepcion unificada de dos definiciones
con un promedio del 46% con una tendencia hacia la respuesta: La Innovacion es la
creacion de nuevos productos, servicios, estrategias 0 procesos que respondan a una
necesidad insatisfecha generando valor, esta percepcion también agrupa a los que la

definieron como creatividad que genera novedades.

En Fase II “Formacion”, el 62% escogio la respuesta A y la define como: “La
innovacion es crear nuevos productos, servicios, estrategias 0 procesos, que respondan a
una necesidad insatisfecha generando valor” con respecto al 24% como “La innovacion es

creatividad que genera novedades”.
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En la Fase III “Implementacion”, el 100% dicen que la innovacion es “crear nuevos
productos, servicios, estrategias o procesos, que respondan a una necesidad insatisfecha

generando valor”.

Como se observa en la grafica 20 (definicion de innovacion por fases) avanzaron a las
siguientes fases aquellas empresas que mayor claridad tenian sobre el concepto innovacion.
Sin embargo, podria decirse que al avanzar en la participacion de las tres fases del
programa Alianzas por la innovacion las empresas tienen mayor claridad sobre la definicion

de innovacion.

8.4. FACTORES, INDICADORES

8.4.1. Seguimiento a casos de innovacion

- Seguimiento a casos de Innovacion en Colombia

Graéfica 21. Seguimiento a casos de Innovacién en Colombia

Realiza seguimiento a casos de innovacién en Colombia

38%
40%

35% s 29% 290, S1% 28%
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acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

EFASE| = FASEIl =mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia
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Para las empresas que participaron solo en la Fase | del programa se observa que el 27%
no esté realizando seguimiento a casos de innovacion en Colombia, el 31% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo; mientras que el 42% si estan realizando seguimiento a casos de

innovacion en el pais.

De las empresas que alcanzaron a participar en la Fase 11 del programa Alianzas por la
innovacion el 62% realiza seguimiento a casos de innovacion, el 24% conserva una

posicion neutral mientras que el 14% no realiza seguimiento a la innovacién en Colombia.

Se observa que las empresas que alcanzaron la Fase 111 del programa el 58% realiza
seguimiento a casos de innovacion en el pais, el 14% conserva una posicion neutral sin

embargo el 28% no realiza seguimiento a casos de innovacion en Colombia.

Se puede observar que, tras participar en el programa, en cualquiera de sus fases, las
empresas no cambian de manera significativa su percepcion sobre la importancia o los
aportes que el seguimiento a casos de innovacion puede significar para la empresa, por lo
tanto, como se observa en la grafica 21, no hay un aumento significativo en el seguimiento

a los casos de innovacion en el pais a medida que se avanza en las fases del programa.
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- Indagacioén por casos de innovacion en su sector

Gréfica 22. Indagacion por casos de éxito en innovacion en su sector
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Fuente: Elaboracion propia
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En Fase | el 42% de las empresas encuestadas indaga por casos de éxito en innovacion

en su sector, el 31% se ubica en una posicidn neutral, mientras que el 27% no indaga por

casos de innovacién en su sector.

Fase I1: en esta fase de formacién el 47% expresé indagar por casos de innovacion en su

sector, el 24% sostiene una posicion neutral y el 29% expres6 no indagar por casos de

innovacion en su sector.

De las empresas que alcanzaron la Fase |11 del programa 71% indaga por casos de

innovacion en su sector frente a un 29% que se mantiene en una postura neutral frente a

esta actividad.
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8.4.2. Percepcion de la innovacion
Estos indicadores permiten reconocer la concientizacion de la importancia de la
Innovacion para las empresas que las lleva a indagar, asi como la percepcion sobre

creatividad, redes colaborativas y co-creacion que tienen las empresas.

- Percepcion de la dificultad de Innovar en Colombia

Grafica 23. Dificultad de Innovar en Colombia
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Fuente: Elaboracion propia

En Fase I: el 50% de las empresas encuestadas esta totalmente de acuerdo que innovar
en Colombia es dificil, mientras que el 19% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con esta
consideracién, el otro 19% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con esta

consideracion.

Para las empresas que alcanzaron Fase |1, encuestadas solo el 9% esta en desacuerdo con
que innovar en Colombia es dificil, en sumatoria el 62% asume que innovar en Colombia es
dificil.
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Para las empresas que alcanzaron la Fase I11: El 28% de los empresarios consideran que

Innovar en Colombia es facil, un 29% no estan de acuerdo ni en desacuerdo con esta

consideracién; sin embargo, el 43% considera que innovar en Colombia es dificil.

Pese a haber participado en una, dos o las tres fases del programa Alianzas por la

Innovacion la percepcion de las empresas sobre la innovacion en Colombia es en mayor

porcentaje como dificil.

- Lainnovacion como clave para el éxito empresarial
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Gréfica 24. La innovacién como factor clave para el éxito empresarial

84%

%57%

Lainnovacion es clave para el éxito empresarial

45%
%
I 8% 8%
a—
— -

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo
en desacuerdo

EFASE| ©“FASEIl =mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia

14%

J

Totalmente en
desacuerdo

Se observa de forma general que la mayoria de participantes de las diferentes fases estan

totalmente de acuerdo con la afirmacion “la innovacion es clave para el éxito empresarial”,

sin embargo, se observa tras la participacion en las tres fases, el 14% de las empresas

encuestadas esta totalmente en desacuerdo con la afirmacién, es decir no consideran la

innovacion como clave para el éxito empresarial.
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- Lainnovaciéon como fuente de productividad y competitividad

Gréfica 25. La innovacién como fuente de productividad y competitividad
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Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia que en las empresas encuestadas en las tres fases consideran la innovacion
como fuente de productividad y competitividad en tanto el 78% de las empresas que
alcanzaron Fase | estan a favor de esta afirmacion, asi como el 90% de las empresas que
llegaron hasta Fase 11y ya en Fase Il el 100% de las empresas esta a favor de esta

afirmacion.

La gréfica 25 muestra un avance no significativo entre las fases, cada vez que avanzan

hacia la siguiente fase, identifican la Innovacion como fuente de productividad y

competitividad.
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- Importancia de la creatividad para las empresas

Gréfica 26. La importancia de la creatividad para las empresas
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa que para las empresas la creatividad es importante, en tanto las expresiones
en contra de esta afirmacion quedaron en 0%. Si bien un porcentaje bajo de empresas que
alcanzaron Fase | y Fase Il del programa no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo (7% y
10% respectivamente) para la gran mayoria de encuestados tienen una posicién favorable

respecto a la creatividad en las empresas.
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- Laimportancia de las redes colaborativas y de co-creacién para la empresa

Grafica 27. Importancia de las redes colaborativas y de co-creacion para la empresa
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Fase I: EI comportamiento de los participantes es de estar totalmente de acuerdo con un

65% y de acuerdo con un 27% en la importancia de las redes colaborativas y de co-

creacion para el empresa.

Fase Il: Sobre la importancia de las redes colaborativas y de co-creacién para la

empresa, el 29% esta totalmente de acuerdo, el 38% esta de acuerdo y el 28% guarda una

postura neutral frente a esta consideracion, variando entre si entre un 9-10% hacia arriba y

hacia abajo.

Fase Ill: Adoptan una posicion favorable frente a la importancia de las redes

colaborativas y de co-creacion sin embargo no estan totalmente convencidos de ello en

tanto el 57% de las empresas esta solo de acuerdo con ello.
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- Forma de mejorar productos o servicios

Gréfica 28. Cuestionamiento constante sobre el mejoramiento de productos o servicios
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Fuente: Elaboracion propia

Para las empresas encuestadas en las tres fases, se observa poco mas del 90% de las

empresas constantemente se cuestionan sobre el mejoramiento de sus productos o servicios.

Se observa un leve ascenso entre las fases hacia estar totalmente de acuerdo con

cuestionarse constantemente sobre sus productos.

Si bien se observan porcentajes bajos de empresas que no se cuestionaron sobre sus

productos o servicios de manera constante en Fase | (4%) y en Fase 11 (9%), de las

empresas que pasaron a Fase I11 el 100% se cuestiona constantemente sobre el

mejoramiento de sus productos o servicios. Esto puede indicar que en la medida en que
avanzaron al nivel més alto de la formacién comprendieron la importancia del

cuestionamiento constante al producto o servicio para la innovacion.
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8.4.3. Aplicacion primeras pautas ruta de innovacion

- Conocimiento de las necesidades del cliente

Gréfica 29. Conocimiento de las necesidades del cliente

La empresa conoce las necesidades de sus clientes
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Fuente: Elaboracién propia

Fase I: el 73% de los empresarios esta totalmente de acuerdo con la consideracion de
conocer las necesidades de sus clientes y un 15% esté de acuerdo mientras que un 5%

expresa una posicion neutra.

Fase Il: A medida que se avanza al proceso de formacion los participantes de esta fase
suponen conocer las necesidades del cliente de una forma proporcional entre la variable de
acuerdo y totalmente de acuerdo sumando una 95%, el 5% se mantiene neutral frente al

conocimiento de las necesidades del cliente.

Fase I11: el 71% manifiestan conocer las necesidades del cliente, el 14% se expresa en

una posicion neutra mientras que el 15% manifiesta no conocer las necesidades del cliente.
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Si se hace una comparacion entre las fases entre mas avanzan en el conocimiento de la
gestion de la innovacion disminuye la valoracion totalmente de acuerdo y se ubican con un
57% en la opcion “de acuerdo”. También se puede observar un aumento en las variables en
desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto puede deberse a que en medida que las
empresas avanzan en el proceso de formacion pueden encontrar elementos que los ayudan a

entender que su conocimiento es mas bajo de lo que en realidad pensaban.

Fase I11: el 71% manifiestan conocer las necesidades del cliente, el 14% se expresa en

una posicién neutra mientras que el 15% manifiesta no conocer las necesidades del cliente.

Si se hace una comparacion entre las fases entre mas avanzan en el conocimiento de la
gestién de la innovacion disminuye la valoracion totalmente de acuerdo y se ubican con un
57% en la opcion “de acuerdo”. También se puede observar un aumento en las variables en
desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto puede deberse a que en medida que las
empresas avanzan en el proceso de formacidn pueden encontrar elementos que los ayudan a

entender que su conocimiento es mas bajo de lo que en realidad pensaban.

- Evaluacién de la percepcién del cliente

Graéfica 30. Evaluar la percepcion del cliente

Evalla la percepcién del cliente frente a sus productos/servicios
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Fuente: Elaboracién propia
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Las empresas encuestadas que participaron en Fase | y Fase 1l se comportan de manera
semejante frente a la evaluacion de la percepcion del cliente frente a sus
productos/servicios. En Fase I, el 65% totalmente de acuerdo y en Fase Il el 67% esta

totalmente de acuerdo, y el 22% (Fase 1) y 33% (Fase 1) estan de acuerdo.

De las empresas encuestadas que alcanzaron Fase I11 del programa el 14% esta
totalmente de acuerdo y el 72% esta de e acuerdo con la evaluacion de la percepcion el
cliente y hay un 14% que se mantiene en una posicion neutral frente a la evaluacion de la

percepcion del cliente.

- ldentificar las necesidades insatisfechas del cliente

Gréfica 31. Identificar las necesidades insatisfechas del cliente

Identifica las necesidades insatisfechas de losclientes
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Fuente: Elaboracién propia

Fase I. El 76% expresa identificar necesidades insatisfechas del cliente, el 24% no esta
de acuerdo ni en desacuerdo, puede asumirse esta respuesta como incertidumbre sobre

dicha identificacién de necesidades.
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Fase I1: el 67% dicen estar de acuerdo con la identificacion de las necesidades

insatisfechas de sus clientes, el 28% estan totalmente de acuerdo.

Fase Il1: el 71% estan de acuerdo y un 29% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la

identificacion de esas necesidades.

Mientras se avanza entre las fases, hay un aumento pronunciado a la variable positiva

“de acuerdo” con respecto a la consideracion: identificacion de necesidades insatisfechas de

los clientes; asi como también se observa que para las empresas que llegaron hasta la Fase

I11 del programa aumenta la incertidumbre frente a si identifican las necesidades

insatisfechas del cliente, en tanto el 29% de estas no esta de acuerdo ni en desacuerdo con

la consideracién.

- ldentificacién de nuevos desafios a partir del proceso de observacion

Graéfica 32. Identificacidn de nuevos desafios a partir del proceso de observacion
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Fuente: Elaboracién propia

Fase I: el 92% de las empresas encuestadas identifican los desafios nuevos detectados

tras la observacion, hallando asi oportunidades para innovar.
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Fase Il: EI 81% de las empresas identifican los desafios y las oportunidades tras un

proceso de observacion.

Fase Il: EI 81% de las empresas identifican los desafios y las oportunidades tras un

proceso de observacion.

Fase I1: el 72% esté de acuerdo con la misma consideracion analizada, mientras que hay

un 14% que esta en desacuerdo y el otro 14% esta totalmente de acuerdo.

Hasta este punto se han descrito los factores relevantes del programa Alianzas por la

Innovacioén en la Fase I.

A continuacion, se describiran los factores relevantes del programa Alianzas por la
Innovacion en la Fase Il. En la siguiente descripcidn de resultados, este apartado del
instrumento solo se aplico a las empresas que participaron de la Fase 11 del programa, en
este caso las empresas agrupadas como Fase 11 y agrupadas como Fase I11. Eso quiere decir
que los participantes de Fase | no respondieron ninguna de las consideraciones y factores

expuestos a continuacion.

8.4.4. Vision estratégica y exploracion de oportunidades

- Anticipacion a los cambios del entorno
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Gréfica 33. Anticipacion a los cambios del mercado y el entorno
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Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: el 71% de las empresas encuestadas considera que se anticipan a los cambios

que se producen en el mercado y el entorno.

Para las empresas encuestadas que alcanzaron al Fase 111 del programa el 43% considera

que se anticipan a los cambios del mercado, otro 45% no define si se anticipa o no a los

cambios del mercado y el entorno, mientras que un 14% esta en desacuerdo con esta

afirmacion.

Esto puede deber a que en medida que se avanza en el proceso de formacion del

programa Alianzas por la Innovacion las empresas comprenden lo que es anticiparse a los

cambios y en ese sentido no estan seguros de hacerlo.
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- Diagnostico inicial a través del estado de vida de la empresa

Gréfica 34. Diagndstico inicial a través del estado de vida de la empresa

Cree importante el estado de vida en el que se encuentra para
realizar un diagnoéstico inicial con el fin de comenzar la ruta de la

innovacion
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Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que alcanzaron la Fase 11 del programa el 85% consideran
importante el diagndstico inicial del estado de vida de la empresa para iniciar el proceso de
innovacion, para un 10% este diagnostico inicial no es importante para dar inicio a la ruta
de la innovacion. Mientras que para el 100% de las empresas encuestadas que pasaron a la
Fase Il del programa Alianzas por la Innovacién si es importante el diagnéstico inicial

sobre el estado de vida de la empresa para iniciar la ruta de la innovacion.
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- Alineacion de los nuevos desafios con los focos estratégicos

Gréfica 35. Alineacion de los nuevos desafios hacia los focos estratégicos

Los nuevos desafios estan alineados con los focos estratégicos
de su organizacién
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Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que alcanzaron la Fase 11 del programa 86% considera que
los nuevos desafios se encuentran alineados con el foco estratégico de la empresa, el 9% no
esta de acuerdo ni en desacuerdo con esta consideracion y el 5% esta totalmente en

desacuerdo.

De las empresas encuestadas que participaron en la Fase |11 del programa el 71%
considera gue los nuevos desafios estan alineados con el foco estratégico de la empresa, el

14% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con esta consideracion y el 15% esté en

desacuerdo.
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- ldentificacién de impedimentos para la estrategia de innovacion

Gréfica 36. Impedimentos para la estrategia de innovacion

Identifica el estado interno y externo de la empresa para analizar
los factores que impiden establecer una estrategia de innovacién
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Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: el 62% estan de acuerdo mientras que el 28% estan totalmente de acuerdo con la
identificacion dentro y fuera de la organizacion impedimentos para la estrategia de

innovacion en las empresas.

Fase 111 los empresarios de la fase de implantacion toman una posicion positiva al estar
de acuerdo con el 72% y totalmente de acuerdo el 14%; sin embargo, otro 14% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo.
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- Evaluacion del estado interno y externo de la empresa

Gréfica 37. Evaluacion el estado interno y externo de la empresa

Evalla el estado interno y externo de la Empresa para estudiar
posibles alternativas que alineen las necesidades con la estrategia
de innovacidén
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Fuente: Elaboracion propia

De las empresas de Fase 11 el 90% de las empresas encuestadas consideran que evaltan
el estado interno y externo de la empresa para alinear las necesidades con la estrategia de
innovacion; mientras que de las empresas encuestadas que participaron de la Fase 111 el
86% esta de acuerdo en que evalla el estado interno y externo de la empresa para alinear
necesidades a la estrategia de innovacidn, sin embargo, el 14% no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo con esta informacion. Llama la atencion que, aunque el 86% esta de acuerdo,
ninguna empresa esté totalmente de acuerdo en realizar esta evaluacion y alinearla a la

estrategia de innovacion.
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8.4.5. Capacidades y hallazgos

Fomentar la creatividad

Gréafica 38. Fomentar la creatividad

La empresa fomenta la creatividad
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Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que llegaron hasta la Fase Il del programa el 17% esta

totalmente de acuerdo en que fomentan la creatividad en la empresa y el 72% esta de

acuerdo con esta consideracion, mientras que un 5% no fomenta la creatividad en la

empresa. Entretanto, de las empresas encuestadas que llegaron hasta la Fase 111 un 14% esta

totalmente de acuerdo en que fomentan la creatividad en la empresa, el 72% esta de

acuerdo con esta afirmacidén mientras que un 14% esta en desacuerdo con que la empresa

fomenta la creatividad.

Se observa que las empresas participantes, tanto las del grupo Fase 1l como las del grupo

Fase Il consideran en su mayoria que la empresa fomenta la creatividad.
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- Involucrar las oportunidades y la generacion de ideas en el proceso de

Innovacion

Gréfica 39. Involucrar las oportunidades y la generacion de ideas en el proceso de
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Fuente: Elaboracion propia

El 57% de las empresas encuestadas que llegaron a la Fase 11 dicen estar de acuerdo con

la consideracidn, seguido de un 24% que estan totalmente de acuerdo y un 19% consideran

no estar de acuerdo ni en desacuerdo con esta consideracion. Mientras que de las empresas

encuestadas que llegaron hasta la Fase 111 un 14% esta totalmente de acuerdo en involucrar

las oportunidades y la generacion de ideas en el proceso de innovacion.
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- Hallazgos tras el proceso de observacion
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Fase Il: el 43% de las empresas encuestadas esta totalmente de acuerdo en que

obtuvieron hallazgos tras el proceso de observacion y el 38% esta de acuerdo con esta

afirmacion.

Fase Il1: el 86% de las empresas encuestadas esta de acuerdo con que obtuvieron

Gréfica 40. Hallazgos tras el proceso de observacion.
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Fuente: Elaboracion propia

hallazgos tras el proceso de observacion. Ninguna de las empresas de los grupos (Fase 11y

Fase I11) expresd no haber obtenido hallazgos tras el proceso de observacion, sin embargo,

el 19% (Fase 11) y el 14% (Fase I11) no definid si obtuvieron hallazgos o no.
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- Evaluacién de ideas
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Grafica 41. Evaluacion de ideas

En la empresa se evallan todas las ideas generadas
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Fuente: Elaboracion propia

Totalmente
en
desacuerdo

Fase Il: el 52% esta de acuerdo, el 24% esta totalmente de acuerdo y el 19% no esta ni

de acuerdo ni en desacuerdo en que la empresa evalla todas las ideas generadas.

Fase Il1: estan de acuerdo en que la empresa evalUa todas las ideas generadas el 71% de

las empresas encuetadas mientras que el 29% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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- Las ideas se convierten en proyectos de Innovacion factibles

Gréfica 42. Las ideas se convierten en proyectos de Innovacion factibles

Las ideas se convierten en proyectos de innovacion factibles y
deseables para el consumidor
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Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: el 24% de las empresas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que las ideas
evaluadas se convierten en proyectos de innovacion factibles, el 52% esta de acuerdo y un
24% no tiene certeza si las ideas evaluadas se convierten o no en proyectos de innovacion

factibles.

Fase I11: el 86% de las empresas encuestadas estan de acuerdo con que las ideas

evaluadas se convierten en proyectos de innovacion factibles.
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- Deteccion de oportunidades tras el proceso de observacion

Gréfica 43. Deteccidn de oportunidades tras el proceso de observacion

Aplican los desafios nuevos que implican las oportunidades de
innovacion detectadas tras el proceso de observacién
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Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: el 85% de las empresas encuestadas consideran que detectan oportunidades tras

el proceso de observacion.

Fase I1l: Los empresarios en su mayoria (86%) estan de acuerdo en aplicar los desafios

nuevos Y las oportunidades encontradas tras el proceso de observacion.
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- Descubrimiento de oportunidades en el entorno interno

Gréfica 44. Descubrimiento de oportunidades en el entorno interno

Identifica en su modelo de negocios oportunidades para incorporar
lainnovacién en forma constante
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Fuente: Elaboracion propia

En fase 11 de formacion se observa un pronunciamiento de la grafica hacia la variable

“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con 76% y 14% respectivamente.

Ningun empresario de la Fase 111 se ha comprometido totalmente con la identificacion de

oportunidades en su modelo de negocio para incorporar la innovacion de forma constant

e.

Sin embargo, el 71% de los participantes esta de acuerdo, el restante esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo
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- Estrategia de la organizacion proactiva para la innovacion

Gréfica 45. Estrategia de la organizacion proactiva para la innovacion

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

La estrategia de su organizaciéon es proactiva en materia de

33%

Totalmente de
acuerdo

innovacion

19%

i% 14%

De acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
ni en desacuerdo
desacuerdo

FASE Il mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: el 81% de las empresas formadas en esta fase afirman ser més proactivas en

materia de innovacion en la estrategia de la organizacion, frente a los que participaron en la

Fase 11l de implementacion y que obtuvieron méas conocimiento sobre gestion de la

innovacion el 72% esta de acuerdo con esta consideracion y el 14% esta en desacuerdo.
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- Manejo de herramientas para innovar

Grafica 46. Manejo de herramientas para innovar

La empresa maneja herramientas de innovacion
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Fuente: Elaboracion propia

Las herramientas empleadas en el proceso de formacién son las efectuadas a partir de la

vigilancia del entorno, la conceptualizacion e ideacion, las técnicas de creatividad y las

articuladas a la exploracién, el entorno y deteccién de oportunidades como: la técnica

Scamper (consiste en generar multiples soluciones a una idea), lluvia de ideas, observacion,

analisis de tendencias y Canvas, principalmente.

Fase Il: el 67% de las empresas expresan manejar herramientas para innovar, el 24% no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion y el 9% no manejan herramientas

de innovacion.

De las empresas encuestadas que alcanzaron la Fase 111 el 43% hacen uso de

herramientas de innovacion, el 29% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el

28% consideran que no hacen uso de herramientas de innovacion en la empresa.
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Pareciera ser que mientras mas avanza en las fases se dejan de manejar herramientas de

innovacion.

- Proteccién de ideas

Gréafica 47. Proteccion de ideas

La empresa aplica estrategias para proteger sus ideas respecto a
propiedad intelectual
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Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: El 14% de las empresas encuestadas estan totalmente de acuerdo con que la
empresa aplica estrategias de propiedad intelectual para proteger sus ideas, el 29% esta de
acuerdo; lo que lleva a entender que el 43% de las empresas protege sus ideas mientras que
el 33% no realiza proteccion de las ideas.

Fase I11: Solo el 14% aplica estrategias para proteger las ideas; el 29% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion, mientras que el 57% de las empresas
encuestadas manifiestan que no aplican estrategias para la proteccion de ideas en lo que a

propiedad intelectual se refiere.

Curiosamente, la mayoria de las empresas que llegaron al mayor nivel de formacién mas
altor del programa Alianzas por la Innovacion son las que no realizan proteccion intelectual

a sus ideas.
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8.4.6. Aplicacion del plan de innovacion

- Formulacién de proyectos

Gréfica 48. Formulacion de proyectos

Formulan proyectos luego de la formacién obtenida por la
Camara de Comercio de Facatativa
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Fuente: Elaboracién propia

El 52% de las empresas encuestadas participantes de Fase Il de formacidn, expresan
formular proyectos de innovacion tras el proceso con Cdmara de Comercio de Facatativa, el
24% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y el otro 24% expreso6 que no formula

proyectos tras el proceso.

Por otro lado, un poco mas de la mitad de los empresarios participantes de la Fase I,
aseguran formular proyectos posteriores a la formacion obtenida por la Camara de

comercio de Facatativa, sin embargo, el 29% reconocen que no lo hacen.
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- Ejecucién de proyectos de innovacion

Graéfica 49. Ejecucion de proyectos de innovacion.

Ejecutan ideas innovadoras para desarrollar nuevos productos
0 servicios constantemente
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Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: Los participantes ejecutan constantemente proyectos de innovacion para

desarrollar nuevos productos constantemente, el 71%, mientras que el 5% no lo hace el

24% no esta de acuerdo ni en desacuerdo.

Fase Il1: todas las empresas que participaron de esta fase, ejecutan proyectos

innovadores para desarrollar productos o servicios.

La pregunta es, hacian referencia solamente al proyecto que desarrollaron con el
programa Alianzas por la Innovacion, 0 estan desarrollando méas proyectos para la

creacion de nuevos productos o servicios?

Totalmente en
desacuerdo
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- Formulacion de un plan de innovacion

Grafica 50. Formulacion de un plan de innovacion

Disponen de un plan formal donde estén definidos los objetivos,
las acciones a llevar a cabo, los recursos y el presupuesto
necesarios para el desarrollo de las actividades de inovacion

48%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 14%
15%
10%

5%

0%

9%
5%

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo Totalmente en

acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

FASE Il mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia

Fase II: la grafica 50 sugiere que la mayoria de empresas participantes disponen de un

plan formal donde se definen objetivos, acciones, recursos y presupuesto para el desarrollo

de actividades de innovacion con un 48% de acuerdo y un 14% totalmente de acuerdo. Sin

embargo, la mitad de la anterior proporcién no desarrolla el plan para actividades de

innovacion.

Fase I11: el 29% de las empresas dispone de un plan de innovacién mientras que el 43%

de los empresarios intervenidos hasta la Gltima fase, son conscientes que no elaboran un

plan de innovacion.

Curiosamente las empresas que llegaron hasta la Gltima fase del programa Alianzas por

la Innovacion son las que mayormente expresan no tener un plan de innovacién o expresan

no estar seguras de tenerlo o no.
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- Elaboracion matriz de validacion de hipotesis

Gréfica 51. Elaboraciéon matriz de validacion de hipotesis

Elaboran matrices de validacion de hipétesis hasta su desarrollo
conceptual y creacién en la vida real a nivel basico

57%

60%
50%
40%
30% 24%
20%

10% 5% 5%

0%
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

FASE Il mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia

Fase Il: Se observa que el 33% de las empresas expresa no realizar las matrices para la
validacién de hipotesis, el 38% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion y

tan solo el 29% manifiesta realizar matrices para validacion de hipotesis.

Fase I11: EI 43% no esta de acuerdo ni en desacuerdo con la elaboracion de matrices para
la validacion de hipdtesis mientras que el 57% expresan que no realizan matrices.
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- Inversion para generacion de prototipos

Gréfica 52. Inversion para generacion de prototipos

Consideran importante invertir en prototipados para ser
implementados de forma temprana antes de dar a conocer la
innovacion

100% 86%
80% 62%
60%

40%
14%

20% ’
0%
Totalmente  De acuerdo Nide acuerdo En Totalmente
de acuerdo nien desacuerdo en

desacuerdo desacuerdo

FASE Il mFASE Ill

Fuente: Elaboracion propia

Entre mas se avanza en las fases del programa, los empresarios denotan la importancia

de invertir en prototipado antes de dar a conocer la innovacion. La relacion es que en Fase

Il el 62% estan de acuerdo y el 14% estan totalmente de acuerdo, mientras que en la Fase

I11 el 86% esta de acuerdo con invertir en prototipado antes de dar a conocer la innovacion.
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8.4.7. Cultura de la innovacion

- Apropiacion de la cultura de la Innovacion.

Grafica 53. Apropiacién de la cultura de la Innovacion

La empresa esta inmersa en la cultura de la innovacion
0% 52%57%
50%
40%
30%

20%
5%

10%

0%
Totalmente de  De acuerdo  Nide acuerdo En Totalmente en
acuerdo nien desacuerdo desacuerdo

desacuerdo

FASE Il mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia

Fase I1: 85% de las empresas encuestadas consideran que estan inmersa en la cultura de
la innovacion, mientras que el 10% no sabe si lo estd 0 no y 5% consideran con certeza no

estar inmersos en la cultura de la innovacion.

Fase Il1: el 71% de las empresas encuestadas consideran que estan inmersos en la cultura
de la innovacion, pero el 29% no deciden si estdn inmersos o no en la cultura de la

innovacion.
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- Promocioén de la cultura de la innovacion

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

De las empresas encuestadas que participaron de la Fase Il del programa el 90%

promueve la cultura de la innovacion entre los empleados, proveedores y aliados.

Gréfica 54. Promocién de la cultura de la innovacion

Promueve la empresa la cultura de lainnovacidn entre sus

28%

Totalmente de
acuerdo

empleados, proveedores y aliados

2%
62%

14%

y

De acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
nien desacuerdo

desacuerdo

FASE Il mFASE Il

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas participantes en la Fase 11, el 86% asegura promover la cultura de la

innovacion entre sus empleados, proveedores y aliados. Sin embargo, contrario de lo que se

observa en la gréfica 54, en la cual 71% de las empresas se consideran inmersas en la

cultura de la innovacion.
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- Generacion de capacidades
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Gréfica 55. Generacién de capacidades

Generan capacidades en aras de transformar su cultura, en una cultura
de innovacidn através de la aplicacion del proceso basico de gestiéon de

29%

Totalmente de
acuerdo

innovacion

99%

%

57%

% 14%
5%

De acuerdo Ni de acuerdo ni  En desacuerdo
en desacuerdo

FASE Il mFASE Il

Fuente: Elaboracién propia

Totalmente en
desacuerdo

Mientras la Fase Il contaba con el 86% de las empresas generando estas capacidades, en

Fase Il solo el 14% lo hacia.

En fase 111 el 72% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14% estan en desacuerdo

con la consideracion.

En esta gréfica 55 se puede observar la relacion inversa entre las dos fases, connota que

entre mas se avanzo en los conocimientos sobre gestion de la innovacion se perdio la

capacidad de transformar la cultura en una cultura innovadora.
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A partir de este factor solo se considerarad un grupo de participantes los que Ilegaron
hasta el proceso de implementacion (Fase 111) como se indica en la tabla 14. Las preguntas

adicionales aqui contenidas son para la fase I11 y solo se llevaron a cabo con este grupo.

8.4.8. Sistematizacion de procesos internos

- Sistematizacion de ideas

Gréfica 56. Sistematizacion de ideas

Aprovecha las ideas de forma
sistematica para potenciar su
desarrollo

® Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

® En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia

El 100% de las empresas encuestadas que llegaron hasta la Fase 111 esta de acuerdo en

gue aprovechan las ideas de forma sistematica para potenciar su desarrollo.
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- Sistematizacion de quejas y sugerencias de clientes

Gréfica 57. Sistematizacion de quejas y sugerencias de clientes

Aprovecha de forma sistematica las sugerencias
y quejas de sus clientes para generar mejoras e
innovaciones

m Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que participaron de la Fase Il del programa, el 14% no
esta de acuerdo ni en desacuerdo y el 86% esta de acuerdo con la afirmacion: aprovecha de
forma sistematica las sugerencias y quejas de sus clientes para generar mejoras e
innovaciones. En este caso, los empresarios en su mayoria estan de acuerdo sobre
aprovechar las sugerencias de los clientes para mejorar los productos o servicios, procesos,

etc. de forma sistematica.
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- Sistematizacion de novedades y mejoras en procesos de produccion

Gréfica 58. Sistematizacion de novedades y mejoras en procesos de produccion

Sistematizacion de novedades y mejoras
en procesos de produccion

m Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

m En desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

El 71% esta de acuerdo en introducir de forma sistematica novedades en los procesos de

produccion.

- Sistematizacion de novedades y mejoras en la cadena de suministros

Gréfica 59. Sistematizacion de novedades y mejoras en la cadena de suministros

Introduce de forma sistematica novedades
y mejoras en la cadena de suministros y en
la logistica

u Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia
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Un poco més de la mitad de la mitad de las empresas encuestadas que participaron en la

Fase 1l estn de acuerdo en que introducen de forma sistemética innovaciones en la cadena

de suministros (57%) sin embargo el 43% no esta seguro de si introduce 0 no estas mejoras

sistematicas en la cadena de suministros y logistica.
- Sistematizacion de novedades y mejoras en el area de mercadeo

Gréfica 60. Sistematizacion de novedades y mejoras en el area de mercadeo

Introduce de manera sistematica
novedades o mejoras en las areas de
mercadeo y ventas

® Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad, el 57%, de las empresas encuestadas participantes de la Fase 111 del

programa Alianzas por la Innovacién no tienen certeza sobre si introducen 0 no mejoras en

las areas de mercadeo y ventas mientras que el 43% esta de acuerdo en que introduce de

manera sistematica mejoras en estas areas.
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- Sistematizacion de novedades y mejoras en el &rea de servicio al cliente

Gréfica 61. Sistematizacion de novedades y mejoras en el area de servicio al cliente

Introduce de forma sistemética novedades
y mejoras en las areas de servicio de
posventay soporte a clientes

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

El 57% esta de acuerdo con que introduce de forma sistematica innovaciones en las

areas de servicio al cliente, el 29% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14% no esta de

acuerdo con el planteamiento.
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Persona o area encargada de innovacion

Gréfica 62. Persona o area encargada de innovacion

La empresatiene una persona o grupo de
personas a cargo del desarrollo e
implementacién de innovaciones

® Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas encuestadas que participaron de Fase 111 del programa Alianzas por la

Innovacidn el 57% ha expresado tener una persona o grupo de personas a cargo del

desarrollo e implementacion de innovaciones, sin embargo, el 43% expresa no tener

personas a cargo de esta area en las empresas.

Si bien el instrumento solo hace referencia a un area o persona que esta a cargo de los

procesos de innovacion, tras la encuesta se puede inferir que son los mismos propietarios

los encargados de estos procesos dado que la mayoria son microempresas y no cuentan con

los recursos suficientes para la contratacion de personal con funciones de innovacion

exclusivamente. Al realizar los cuestionarios, los encuestados en su mayoria propietarios,

comentaron al responder esta pregunta que eran ellos mismos los que tomaban las riendas

de la gestion de la innovacion en sus organizaciones.
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- Sistema de recompensas

Gréfica 63. Sistema de recompensas

Tiene la empresa un sistema de recompensa
para sus empleados por nuevas ideas que
sean ejecutadas

m Totalmente de acuerdo

De acuerdo

m Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

El 57% de las empresas manifiesta no tener un sistema de recompensas para sus
empleados por nuevas ideas que sean ejecutadas mientras que, el 29% si tiene un sistema de

recompensas.
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- Recurso presupuestal para innovacion

Gréfica 64. Recurso presupuestal para innovacion

Dispone la empresa de una partida
presupuestal para investigacion-innovacién

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la gréfica 64, de las empresas que participaron en Fase 11, el 57%
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con tener una partida presupuestal para
investigacion — innovacion y el 43% expresan no tener una partida presupuestal para este

rubro.

Pese a la participacion en las tres fases del programa estas empresas aln no han definido

una partida de su presupuesto para investigacion — innovacion.
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8.4.9. Sistematizacion en el desarrollo de nuevos productos

- Viabilidad real en el disefio y desarrollo de nuevos productos

Gréfica 65. Viabilidad real en el disefio y desarrollo de nuevos productos

El disefio y desarrollo de nuevos
productos/servicios se lleva a cabo en funcion
de las necesidades reales del mercado y de los

clientes

u Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Segun las empresas encuestadas en Fase Il1, el 57% llevan a cabo el disefio y desarrollo
de nuevos productos en funcion de las necesidades reales del mercado y los clientes. El
43% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que el disefio y desarrollo de nuevos
productos (o servicios) se lleva a cabo en funcion de las necesidades reales del mercado y

de los clientes como se observa en la gréfica 65.
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- Sistematizacion de nuevos productos y/o servicios

Gréfica 66. Sistematizacion de nuevos productos y/o servicios

Desarrolla de forma sistematica nuevos
productos/servicios

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Al ser indagados por el desarrollo sistematico de nuevos productos/servicios, el 72% de
las empresas encuestadas en Fase I11, no pudo confirmar ni rechazar el desarrollo
sistematico de nuevos productos/servicios; un 14% lo confirmd y otro 14% estuvo en

desacuerdo.
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- Frecuencia renovacion de catélogo o portafolio

Gréfica 67. Sistematizacion (igual o menor a 4 meses) de la renovacion de catélogo

Renueva su catalogo de productos o portafolio
de servicios con frecuencia igual o inferior a 4
meses

m Totalmente de acuerdo

De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

®mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia

El 71% de los participantes no renueva su catalogo de productos con una frecuencia

igual 0 menor a 4 meses como se ve en la gréfica 67.

158



- Sistematizacién (mayor a 4 meses) de la introduccion de nuevos productos

Gréfica 68. Sistematizacion (mayor a 4 meses) de la introduccion de nuevos productos

Introduce nuevos productos (no estaban
antes) a su catalogo con una frecuencia
superior a 4 meses

m Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
®m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

El 14% de las empresas encuestadas que llegaron a Fase 111 del programa no introducen
nuevos productos a su catalogo con una frecuencia superior a 4 meses, el 43% no esta
segura si lo hace o no y el otro 43% dice introducir nuevos productos con una frecuencia

superior a 4 meses.
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8.4.10. Resultados

- Rentabilidad

Grafica 69. Rentabilidad

Aumento larentabilidad de la empresa por la
venta de nuevos o0 mejorados
productos/servicios a partir de Alianzas por
la Innovacion

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Para el 57% de las empresas encuestadas que llegaron hasta la Fase 111 del programa
Alianzas por la innovacién no hay certeza sobre el aumento de la rentabilidad por ventas de
nuevos 0 mejorados productos/servicios a partir de Alianzas por la innovacion, un 29%
considera que aumento la rentabilidad en este sentido y un 14% considera que no hubo

aumento de la rentabilidad en las ventas de los nuevos o mejorados productos/servicios.
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- Programas con metas de innovacion semestral

Grafica 70. Programas con metas de innovacion semestral

La empresa establece programas con
metas de innovacion semestral

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

u Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

El 57% de las empresas encuestadas expresan que no establecen programas con metas de
innovacion semestral, el 29% si establece un programa con metas de innovacion cada

semestre.
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- Plan de experimentacion, validacion y prototipado temprano

Grafica 71. Plan de experimentacion, validacion y prototipado temprano

Construye el plan de experimentacion,
validacion y prototipado temprano para las
ideas tempranas

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica 71 se observa que el 14% de los participantes estan en desacuerdo y el otro
14% estan en una posicion neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo) sobre la construccion
de un plan de experimentacién, validacién y prototipado tempranamente para las ideas

seleccionadas. Por otro lado, el 72% de los encuestados realizan la construccién del plan.
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- Técnicas de prototipado

Gréfica 72. Técnicas de prototipado

Usa diferentes técnicas de prototipado

u Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia

De las empresas encuestadas el 71 % ni esta de acuerdo ni en desacuerdo en que usa
diferentes técnicas de prototipado y el 29% expresa no usar diferentes técnicas de

prototipado como se puntualiza en la gréfica 72.
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8.5. PERCEPCIONES

-Pertinencia del proceso de sensibilizacién para la empresa

Gréfica 73. Pertinencia del proceso de sensibilizacion para la empresa

El proceso de sensibilizaciéon del programa Alianzas por la
Innovacion fue pertinente para su empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Para las empresas encuestadas que participaron solo en la Fase I: Hay una connotacion
neutra referente al aprovechamiento de la capacitacion de sensibilizacion: Mentalidad y
Cultura ofrecida por la Camara de Comercio de Facatativa, el 12% no considera el
programa pertinente para la empresa; el 27% dice que no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 27% esta de acuerdo y el 34% esta totalmente de acuerdo en que el

programa fue pertinente para la empresa. Ver grafica 73.

Fase Il: De las empresas de este grupo encuestadas el 81% consideran que el proceso de
sensibilizacion fue pertinente para la empresa, el 14% tiene una posicion neutral y para el

5% no fue pertinente el proceso de sensibilizacion.

Fase I11: De las empresas encuestadas que alcanzaron esta fase el 86% consideran que el

proceso de sensibilizacion fue pertinente para la empresa y el 14% conserva una postura
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neutral frente a la pertinencia del proceso de sensibilizacion del programa Alianzas por la

Innovacion.

- Aprovechamiento de la ruta de la innovacion

Gréfica 74. Ha aprovechado hasta la fecha la construccién de la ruta de innovacion

La empresa ha aprovechado hasta la fecha la construccién
de la ruta de innovacion.
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Fuente: Elaboracion propia

Esta pregunta es para los grupos de Fase 11 y Fase I1l. En las cuales se profundizan la

conceptualizacién y formulacion de la ruta de la innovacion.

De las empresas que llegaron hasta la Fase 11 el 67% consideran que han aprovechado la
construccidn de la ruta de la innovacion, un 28% no establece si lo han aprovechado o no y
el 5% definitivamente considera no haber aprovechado la construccion de la ruta de la
innovacion en la empresa. De otra parte para el 86% de las empresas que llegaron hasta la
Fase 111 se hubo aprovechamiento de la construccién de la ruta de la innovacion, el 14% no

la aprovecharon.
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- Estrategia de innovacion en la empresa

Gréfica 75. En la estrategia de su empresa se tiene en cuenta la Innovacion

En la estrategia de su empresa se tiene en cuenta la
innovacion
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Fuente: Elaboracion propia

En la gréafica 75 la mayoria de encuestados perciben que en las estrategias de sus

empresas se tiene en cuenta la innovacion. Las tres fases tienden a aumentar hacia la

percepcidn positiva. En fase 111 se observa que el 14% estan en desacuerdo.

Los siguientes resultados aplican solamente para las empresas agrupadas como Fase I11.

En esta se plantean consideraciones de los resultados esperados para las empresas que

participaron en la Fase 111 del programa Alianzas por la Innovacién.
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- Anticipacion para llegar al mercado

Gréfica 76. Generalmente llega primero al mercado con nuevos productos antes que sus

competidores.

Generalmente llega primero al mercado con nuevos
productos antes que sus competidores.

0

14%

- 57%

m Totalmente en desacuerdo ®m En desacuardo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

De las empresas participantes en la Fase I11, sobre si consideran que llegan primero al
mercado con nuevos productos antes que sus competidores solo el 14% creen que llegan al
mercado antes que su competencia con nuevos productos. El 57% de los encuestados no
estan de acuerdo ni en desacuerdo, es decir que no tienen certeza si llegan al mercado
primero que sus competidores con nuevos productos; mientras que el 29% no estan

Ilegando al mercado con productos nuevos antes que se competencia.

8.5.1. Consideraciones faciles del proceso

Se denominaron consideraciones faciles aquellos apartados del proceso aprendido por
los empresarios que ellos comprendieron y aplicaron al interior de sus organizaciones
posterior a la etapa en la que participaron por su afinidad, pertinencia y pericia frente al

tema.
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La leyenda numérica hace énfasis en el niUmero de pregunta realizada en el instrumento.

A continuacion, se enumeran las mas sobresalientes por cada gréfica

Gréfica 77. Consideraciones faciles de la Fase 1l para aplicar en la empresa

Consideraciones faciles de hacer segun Fase Il

E]l m3 m5 "6 m7 9 m10 m18 mNS/NR

Fuente: Elaboracién propia

De las consideraciones expuestas, los empresarios que participaron en la Fase I,

consideran como faciles de realizar las siguientes:
1. Fomenta la creatividad con un 28%
5. Descubre hallazgos dentro del proceso de observacion con un 22%

NS/NR tiene el 16%
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Gréfica 78. Consideraciones faciles de la Fase Il para aplicar en la empresa

Consideraciones faciles de hacer segun fase
1]

m3 m5 m6 7 m15

Fuente: Elaboracion propia

El 43% considera muy facil hacer y aplicar las ideas que se convierten en proyectos de
proceso de innovacion involucrando las oportunidades y generacion de ideas con base en el
resultado obtenido en el diagndstico empresarial y junto con las necesidades identificadas,
y el 14% considera facil descubrir hallazgos dentro del proceso de observacion, evaluar
todas las ideas generadas y ejecutar ideas innovadoras para desarrollar nuevos productos o

servicios constantemente como se observa en la gréfica 78.

8.5.2. Consideraciones dificiles del proceso

Se denominaron consideraciones dificiles del proceso a aquellas que los empresarios
manifestaron como complicadas de replicar o hacer por la falta de recursos econémicos, de
tiempo o de personal capacitado para el desarrollo de algun proceso aprendido luego de las

capacitaciones dadas por la Cdmara de Comercio de Facatativa.
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Gréfica 79. Consideraciones dificiles de la Fase 1l para aplicar en la empresa

Consideraciones dificiles de hacer segun fase
[l

13% 9%

)
6%

9%
3%

7 m14 m15 w16 m17 m20 m2]1 m23 mNS/NR

Fuente: Elaboracion propia

Como se ilustra en la grafica 79, lo mas dificil de hacer y aplicar al interior de sus

empresas segun participantes de la Fase Il son las siguientes consideraciones:

15.

Ejecutan ideas innovadoras para desarrollar nuevos productos o servicios

constantemente con un 25%

14.

de Facatativa con un 19%

16.

Ilevar a cabo, los recursos y el presupuesto necesarios para el desarrollo de las

actividades de innovacién con un 13%

NS/NR también tiene un 13%

Formulan proyectos luego de la formacion obtenida por la Camara de Comercio

Disponen de un plan formal donde estén definidos los objetivos, las acciones a
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Gréfica 80. Consideraciones dificiles de la Fase Il para aplicar en la empresa

Consideraciones dificiles de hacer segun
Fase Il

14% = 14%

m7 m]l4 m16 m17 m21

Fuente: Elaboracion propia

Segun grafica 80 y el instrumento elaborado, se manifiestan que las mas dificiles de
hacer para Fase |11 son: Con un 29%: Formular proyectos y disponer de un plan formal
donde estén definidos los objetivos, las acciones a llevar a cabo, los recursos y el
presupuesto necesarios para el desarrollo de las actividades de innovacion. EI 14%
considera dificiles de hacer tanto las ideas que se convierten en proyectos de innovaciones
factibles y deseables para el consumidor, como elaborar matrices de validacion de hipétesis
hasta su desarrollo conceptual y creacion en la vida real a nivel basico. La generacion de
capacidades en aras de transformar su cultura, en una cultura de innovacién a través de la
aplicacion del proceso basico de gestion de innovacidn también hace parte de las

valoraciones del 14%
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8.6. RAZONES DE CONTINUIDAD

- Continuidad Fase | a Fase 11

Gréfica 81. Razones por las que no siguid de la Fase | a la Fase 1l

Razones por las que no siguio de Fase | a Fase Il

H Disponibilidad de tiempo

H Insatisfaccion de los temas

u Insatisfaccion con el sitio de capacitacion
Insatisfaccién con el horario de
capacitacion

m Desconocimiento y/o falta de informacién
oportuna

H Factores internos de la empresa

m Otros

mNo sabe o no recuerda

Fuente: Elaboracién propia

En la gréafica 81 se recolecta la informacion de una pregunta abierta: “Si no continu6 a
fase 2: Formacion, explique por qué”, se analizé las respuestas dadas por los encuestados y
se clasificaron por sus semejanzas en la contestacion, dando como resultado 8 variables de

respuesta que representan el 100% de los consultados.

Se visualiza de esta forma que hay una similitud en los porcentajes: 36% comentaron
que una de las razones por las que no continuaron a la siguiente fase fue por el
desconocimiento y/o falta de informacion oportuna por parte de la Camara de Comercio de
Facatativa con unos porcentajes del 36%, por otro lado, otra razén sobresaliente fue por la
Disponibilidad de tiempo del empresario para asistir a la fase de formacion, el 15%
reconoce que fue por cuestiones internas en la organizacion como la liquidez y finalizacion
de sus contratos laborales, por lo que quedaban sin empresa y por ende la participacién del

Programa Alianzas por la Innovacion. Otras razones para analizar en la discusion de
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resultados son la insatisfaccion de los temas, el sitio y el horario de capacitacién como se
ve en la gréfica 81.

- Continuidad Fase Il a Fase 111

Gréfica 82. Razones por las que no siguid de la Fase Il a la Fase 11

Razones por las que no sigui6 de Fase Il a Fase
I

m E| proyecto no fue aprobado
por la CCF

® Temor o dificultad para invertir

m Desconocimiento y/o falta de
informacion oportuna

Otros

H |nsatisfaccion de los temas o el
programa

® Por los costos

m Factores internos de la
empresa

m Disponibilidad de tiempo

Fuente: Elaboracién propia

Por Gltimo, se les pregunto a los empresarios encuestados por qué no continuaron de la
Fase Il de formacion a la fase 3 de Implementacion; lo que contestaron se observa en la

gréfica 82:

El 28% respondio gue no continu6 a la fase 111 por desconocimiento y/o falta de

informacidén oportuna.
El 13% se refirio al temor o dificultad para invertir.
El 13% estaba Insatisfecho de los temas o el programa en general.
El 13% dijo que por los costos.

El 12% contestd que el proyecto no fue aprobado por la CCF.
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9. DISCUSION DE RESULTADOS

Se realiza la contrastacion tedrica-préactica en coherencia con lo planteado en el plan de
analisis, se recalcan los factores o variables relevantes, este apartado permite dar

cumplimiento a los objetivos de la investigacion.

9.1. ANALISIS DE LOS FACTORES E INDICADORES DISCRIMINADOS POR
FASES

A continuacion, se identifican unas categorias de factores inmersos en el instrumento. Se
evallan y se discuten a través del seguimiento y la continuacion entre las fases, empezando
de esta forma, con los factores de la fase I, pasando por los factores hallados en la fase 11y,
por ultimo, la evaluacion de los factores identificados en la fase Il1. El criterio para dicha
asociacion parte del marco teorico y del objeto comun que se encuentran entre éstas,
especialmente lo planteado en el Manual Alianzas por la Innovacion y la Ruta de la

Innovacion.

Para Fase 1 Mentalidad y Cultura se expondran tres factores, las cuales daran cuenta
sobre la concientizacién de la importancia de la innovacion, la percepcion de la eficacia de
la innovacion y tercero, la aplicacion de las primeras pautas de la ruta de la innovacion

como se observa en la tabla 14.

Dentro de la Fase 2 de Formacion se analizara la efectividad de la construccién de la
ruta metodoldgica de gestion de innovacion a través de 4 factores como lo es: la vision
estratégica y exploracion de oportunidades, segundo, las capacidades y hallazgos

impartidos, tercero la aplicacion y por ultimo la cultura de la innovacion

Para la Fase 11 se analizan 3 factores: la sistematizacion de procesos internos, la

sistematizacion en el desarrollo de nuevos productos y, por ultimo, factor, los resultados.

Teniendo entonces que los factores se definieron de la siguiente manera;
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1
2
3
4
5.
6
7
8
9

Percepcion de la innovacion

Seguimiento a la innovacion (Fase )

Aplicacion primeras pautas ruta de innovacion (Fase 1)
Vision estratégica y exploracion de oportunidades (Fase I1)
Capacidades y hallazgos (Fase I1)

Aplicacion plan innovacion (Fase 11)

Cultura de la innovacion (Fase 11)

Sistematizacion de procesos internos (Fase I11)

Sistematizacion desarrollo de nuevos productos (Fase 111)

10. Resultados (Fase I11)

9.1.1. Factor: Seguimiento a casos de innovacion

A medida que fueron avanzando en las fases se descubri6 que los empresarios

disminuyeron el seguimiento y la indagacion a casos de éxito de Innovacion en Colombiay

en el sector. Lo que da por enterado que a medida que obtenian conocimientos sobre

metodologias e implementacién de la gestion de la innovacion, perdian interés en seguir

indagando sobre casos que los inspiraran o les sirviera de lecciones aprendidas; otra

presuncion es que se sumergen gquiza en sus propias cuestiones.

El Manual de Alianzas por la innovacion indica que la concientizacion es una de las

capacidades objetivo del programa,

Una de las finalidades del programa es la generacién de capacidades en la gestion de

la innovacion. [...] tenemos: Concientizacién. Se promueve y fortalece el conocimiento

sobre la importancia de la innovacion al interior de las empresas a traves de sesiones

masivas de seminarios, talleres, entre otros. (Colciencias, Manual del programa Alianzas

para la Innovacién, s.f, pags. 10-11)
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Una de las formas de conocer el nivel de conciencia sobre temas de innovacion es
realizando seguimiento a casos de éxito sobre innovacion; por parte del Manual de Alianzas
por la Innovacion esta actividad se convierte en una de las grandes tematicas (Colciencias,
Manual del programa Alianzas para la Innovacion, s.f, pag. 6). Esta afirmacion se concluye
como parte del proceso para gestionar la innovacion en la Ruta de la innovacion

(...) es necesario un proceso de cambio y consolidacion cultural a lo largo de cada
etapa. Un proceso sin una transformacion cultural, sin una serie de cambios que son
necesarios, no genera los resultados que se pueden leer y ver en los casos de éxito. Las
empresas innovadoras como Apple, Google, Amazon, tienen su esencia cultural fuerte
que promueve la diferencia, la creatividad, la experimentacién y el fracaso, ademas de
contar con espacios, mecanismos Yy recursos de formacién. (Confederacion Colombiana

de Cémaras de Comercio, 2016, pag. 12)

En fase |, el proceso de sensibilizacion de la Camara de Comercio de Facatativa logro
incidir efectivamente en concientizar a las empresas participantes, esto debido a que se
identificd que éstos continuaron haciendo seguimiento a casos exitosos de innovacion. Es
decir, estan al tanto de los nuevos avances, aun estando fuera del proceso. El objetivo del
Manual de Alianzas por la Innovacion en esta primera fase es atraer, cautivar, y motivar a
empresarios para unirse en el proceso de formacion (Fase I1) a través de tematicas como el
estudio de casos de éxito (Colciencias, Manual del programa Alianzas para la Innovacion,

S-f1 pég' 6)

En Fase I, el seguimiento a casos de éxito aumenta levemente comparado con la Fase I;
ya en Fase |11, hay un leve aumento en el seguimiento a casos de innovacion siendo
también mas alto el nimero de empresas que no realizan esta actividad; es decir, una vez
completado el proceso de formacidn del programa, las empresas se desligan del
seguimiento de casos de éxito en el sector y en Colombia; ante lo cual emerge el
cuestionamiento ¢Por que no realizar este tipo basico de observacion, si ya realizaron todas

las fases del proceso de formacion? Se esperaria que al finalizar el proceso de formacién
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del programa Alianzas por la Innovacion, las empresas comprendieran la importancia del

seguimiento a los casos de innovacion y realizaran esta actividad.

9.1.2. Factor: Percepcién de la innovacion

- De la definicion de Innovacion.

Se pudo observar en los resultados vistos en la encuesta que entre mas obtencion de
nuevo conocimiento (avance en las fases del programa), mas claridad sobre la definicion de
innovacion presentaron las empresas y por lo tanto el cumplimiento de unos de los
objetivos segun la ruta de la innovacion, sugeridos en el capitulo I: Inmersién en el mundo
de la innovacion, conceptos claves para entender y aprovechar la ruta de innovacién. Los
conceptos son necesarios tenerlos claros para tener una inmersion en el mundo de la
innovacion segun el documento ruta de la innovacion (Confederacion Colombiana de

Céamaras de Comercio, 2016, pag. 13).

La definicidn del concepto innovacion que se encuentra en la ruta de la innovacion, esta
basada en el Manual de Oslo, esta a su vez se encuentra en el marco tedrico como:
“innovacion es cualquier solucion de alto impacto o ampliamente diferenciada y novedosa
que tenga éxito en el mercado.” (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio,
2016, pag. 15), esta definicion se relaciona directamente con la respuesta A del instrumento
de investigacion: ‘La Innovacion es la creacion de nuevos productos, servicios, estrategias
0 procesos que respondan a una necesidad insatisfecha generando valor’, que se aprecia en
la grafica 20; esta percepcion no significa que las otras opciones sean incorrectas, ya que
los cambios innovadores se realizan mediante la aplicacion de nuevos conocimientos y
tecnologia como parte de la innovacion a través de las herramientas encontradas en la
Respuesta del instrumento con las otras opciones B: sobre tecnologia, C:cambios radicales

y D: creatividad.

177



Uno de los objetivos del Manual de Alianzas por la Innovacion es generar capacidades
en los empresarios sobre la apropiacion de conocimiento en innovacion y desarrollo de
competencias basicas (Colciencias, Manual del programa Alianzas para la Innovacion, s.f,
pag. 11). Se acomete ademas que “partiendo de unas definiciones claras y concias sobre
innovacion empresarial, se pretende que las empresas comiencen a formular una cultura de

innovacion” (Colciencias, Manual del programa Alianzas para la Innovacién, s.f, pag. 9)

La teoria dice que

Toda organizacion que quiera generar innovaciones de forma frecuente debe definir qué
significa la innovacion especificamente, donde se va a aplicar (focos), como se va a
producir, qué recursos se van a destinar y como se va a incentivar. En consecuencia, la
estrategia de innovacion debe apoyar la estrategia del negocio y la solucion de los
desafios mas importantes de la compafiia. (Confederacion Colombiana de Camaras de
Comercio, 2016, pag. 10)

En tal sentido no solo es importante que las empresas participantes del programa
reconozcan la definicion de innovacion empleada por el programa, sino también que
puedan construir su propio concepto, fundamentado en lo que innovacién es, y aplicarlo en

su estrategia empresarial.

- Percepcion de la dificultad de Innovar en Colombia y el éxito empresarial

En este factor se observa como a medida que los participantes profundizan sobre gestion
de la innovacion en el recorrido de las fases, pierden el temor frente a la innovacion y
empiezan a considerarla de facil aplicacion como se observa en la grafica 23 (Dificultad de
innovar en Colombia). La gran mayoria de empresas estan de acuerdo que la Innovacion y
la creatividad son potenciales cuando se aplica de forma estratégica, ya que son fuente de
productividad y competitividad, clave para el éxito empresarial. En la ruta de la innovacién

se hace la observacion del proceso cuando afirma que la innovacion es en esencia una
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herramienta que tiene su mayor potencial cuando es aplicada estratégicamente, “La
estrategia de innovacion debe apoyar la estrategia del negocio y la solucion de los desafios
mas importantes de la compaiia” (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio,
2016, pag. 10)

Como se observa en la gréfica 24 (la innovacion como factor clave para el éxito
empresarial), las empresas que llegaron hasta la Fase 11, implementacién, se comportan
escepticas y exigentes frente a la percepcion de la eficacia de la innovacion como factor
clave de éxito, esta afirmacion se puede corroborar cuando las empresas a medida que
avanzan en el programa, no consideran suficientemente sustancial contar con el apoyo de
economias - culturas colaborativas, se cuestionan si la innovacion realmente es un factor
clave para el éxito empresarial y cuando ademas mas de la mitad se cuestionan si ¢sus

productos o servicios pueden ser mejores?.

- Importancia de la creatividad para las empresas

Como se menciond en un capitulo anterior de este documento la creatividad como la
innovacion tienen puntos de encuentro como necesitar conocimiento, buscar
originalidad y buscar resultados, entre otros; adicionalmente pueden surgir de un
problema, buscan ideas haciendo uso del conocimiento (Martinez Jauregui y otros.
2010) Sin embargo, aunque con puntos de encuentro no son lo mismo. Por ello es
importante entender que necesita la innovacion de la creatividad, entonces, si se quiere
alcanzar la innovacion las empresas deberan comprender el papel que la creatividad
juega en este objetivo. Por ello en la Fase | de sensibilizacion del programa Alianzas
por la Innovacidn, es necesario revisar la importancia que la creatividad tiene para las
empresas; los resultados fueron satisfactorios en tanto para los tres grupos de empresas
encuestadas la creatividad fue descrita para ellos como importante, asi mismo como los
son las redes colaborativas y de co-creacion; a través de las cuales las empresas se

benefician en la generacion de ideas originales con potencial innovador.
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La creatividad como proceso mental que ayuda a generar nuevas ideas, debe
impulsarse dentro de la organizacioén promoviendo la habilidad para abandonar las
vias estructurales y las maneras de pensar habituales para llegar a una idea que

permita solucionar un determinado problema. (NTC 5801, 2008, pag. 10)

Para las empresas la creatividad es importante, porque han entendido el papel que
esta juega en la obtencidn de ideas para la solucién novedosa de los problemas o
necesidades; “la innovacion pertenece a la naturaleza del ser humano: la creatividad nos
permite generar cosas nuevas, buscando satisfacer necesidades” (Martinez Jauregui,

Creatividad e Innovacion, 2010).

9.1.3. Factor: Aplicacion primeras pautas ruta de innovacion

A la luz de la ruta de la innovacion se describe este proceso de reconocimiento
magnificando todo a la expresion “innovacion es exploracion” (pag. 10), de ahi que sea
necesario empezar a hacer hallazgos para explorar el mercado, las tendencias, los
segmentos de clientes, los que no son clientes, la industria, el sector, las tecnologias. Es
preciso conocer las dindmicas del mercado y el ecosistema. (Confederacion Colombiana de
Céamaras de Comercio, 2016, pag. 10)

Mas de la mitad de las empresas del grupo Fase I, Mentalidad y Cultura, a pesar que s6lo
Ilegaron hasta ese momento, creen evaluar e identificar las necesidades del cliente; lo que
da por enterado que los empresarios ya poseen estos conocimientos antes del programa
Alianzas por la Innovacion, solo hace salvedad que no tienen los mismos conocimientos o
claridad al identificar las necesidades insatisfechas del cliente y de los desafios nuevos
detectados en la observacion, donde el programa podré hacer mas énfasis. Ahora bien, la
evolucidn entre fases de este factor se observa un descenso en el conocimiento de las
necesidades del cliente a medida que se avanzo hasta la Fase |11 del programa, lo que puede

deberse a que las empresas que alcanzaron esta Fase del programa descubrieron, a traves de

180



la implementacion de la ruta de la innovacion, que realmente no conocian las necesidades

de sus clientes.

9.1.4. Factor: Vision estratégica y exploracion de oportunidades.

A partir de esta Categorizacion de factores solo se consideran los participantes de la

Fase Il y Fase IlI.

Como se indicd en el factor anterior sobre la introduccion de la ruta de la innovacion
hacia esta Fase, en el Manual de Alianzas por la Innovacion también hacen alusion sobre la
importancia de la realizacidn de esta herramienta a nivel basico, a partir de la identificacion
del estado inicial de las empresas que ingresaron al programa a fin de determinar su
momento de vida, sus deseos actuales y su nivel de conocimiento y experiencia en la
generacion de innovaciones. La finalidad de este factor por un lado es la construccion de la
ruta metodoldgica de la gestion de innovacion y por otro lado el impacto del programa

(Colciencias, Manual del programa Alianzas para la Innovacion, s.f, pag. 7)

Principalmente las empresas de la Fase 11, saben que un buen diagndstico al talento
humano, al entorno, la competencia, los clientes y la exploracién de oportunidades, supone
una via libre al encuentro de tendencias, segmentos y una proyeccion estratégica para la

generacion de la innovacidn que se detectara en el factor categorizado a continuacion.

La teoria enmarcada en el Manual de Alianzas por la Innovacién propone desarrollar la
tematica en torno a la contextualizacidn actual de la empresa, la identificacion y evaluacion
del estado interno y externo. El objetivo es analizar los factores que impidieron una
estrategia de innovacion empresarial y a su vez estudiar alternativas que alineen las
necesidades con la estrategia de innovacion (Colciencias, Manual del programa Alianzas

para la Innovacién, s.f, pag. 8)
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9.1.5. Factor: Capacidades y hallazgos.

El Manual de Alianzas por la Innovacion busca que las empresas inicien la gestion de la
innovacion identificando las oportunidades, generando y priorizando las ideas para definir
el proyecto con base a la realizacion de los anteriores factores (Colciencias, Manual del

programa Alianzas para la Innovacion, s.f, pag. 9)

Luego de entender el entorno interno y externo a traves de diagndsticos y
descubrimientos se pretende que los empresarios lleven a cabo estas nuevas capacidades a
través de la generacion de ideas que den respuesta a las necesidades insatisfechas
identificadas. La conceptualizacion de las ideas para que sean robustas y puedan
convertirse en proyectos realizables de innovacion deben pasar por un proceso de
estructuracion, organizacién y complementacion (Confederacién Colombiana de Camaras
de Comercio, 2016, pag. 11). Por ultimo, se evalUan si los empresarios aprendieron a

manejar las herramientas de innovacion para la ejecucion de lo anteriormente dicho.

La Fase Il por haber estado en una fase mas en el programa, tiene mayores habilidades
que la Fase Il para descubrir y generar en los procesos internos y externos de la
organizacidn factores como: la creatividad, hallazgos de oportunidades, generacién de ideas
(entendida como una fase creativa para dar solucién a un problema), observacién, manejo
de herramientas de innovacion, clasificacion - validacion y proteccion de las ideas
generadas; los empresarios saben que pueden proteger sus ideas, pero se infiere que la
Camara de Comercio no instruyo este apartado porque los participantes manifestaron su

desconocimiento en el hacer del tema.

9.1.6. Factor: Aplicacion plan innovacion.

Pese a que el Factor Visidn estratégica y exploracion de oportunidades y el Factor

Capacidades y hallazgos muestran a los empresarios un diagndstico de su empresa, asi
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como sus posibilidades y oportunidades, y estos factores mostraron comportamientos
positivos al ser indagados, en el Factor Aplicacién plan de innovacion que esté alineado a
los dos factores mencionados, menos de la mitad de los empresarios de la Fase 11 suponen
elaborar, a través de herramientas, materializacion de proyectos; casi la otra mitad esta
desinteresado 0 no cuenta con las capacidades. Proceso que se presumia estaba solucionada
en el anterior factor, pero que en este componente se revela que no es del todo cierto. La
diferencia entre una idea y un proyecto radica fundamentalmente en que la idea no tiene

como ejecutarse, mientras un proyecto si segun la ruta de la innovacion.

Confecamaras, a través de la ruta de la innovacion, confirma que la estructuracion de
proyectos es una de las capacidades mas desarrolladas de las organizaciones; los proyectos
de innovacidn tienen componentes definidos como: objetivo, solucidn, tiempo, actividades,
beneficios, resultados, equipo involucrado, finanzas, cronogramas, entre otros
(Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 12). EI mayor problema
es que estos empresarios (Fase Il) desconocen la elaboracién de matrices de validacion de
hipotesis, proceso previo y obligatorio para la elaboracion de proyectos para minimizar las

probabilidades de fracaso de la innovacion.

En la fase 111 se observa una inestabilidad de resultados. La mayoria reconoce que debe
invertir en prototipos si desea ejecutar los proyectos a partir de las ideas generadas. El
100% de estos empresarios dicen ejecutar los proyectos de forma constante, pero no todos
formulan proyectos, los datos deducen que se estan ejecutando los proyectos sin antes haber
pasado por un proceso de validacion de hipétesis, seleccién de ideas para la formulacién
del plan de innovacion donde se define los objetivos, las acciones a llevar a cabo, los

recursos, y el presupuesto necesario.
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9.1.7. Factor: Cultura de la Innovacion

Teniendo presente que la cultura de la innovacion parte de convertir en hébito la
busqueda de soluciones a través de la creatividad (Rao & Chuan, 2012), es importante
retomar un elemento del factor percepcion: importancia de la creatividad en la empresa; en
el cual las empresas de los tres grupos (Fase | — Fase 11 y Fase 111) expresaron que la
creatividad es importante en sus empresas como parte del proceso de innovacién. Lo cual
permite entender empresas conocen y aplican la creatividad para la busqueda de soluciones
a sus problemas, y en tal sentido, en la practica constante de esta actividad principia la

cultura de la innovacion en dichas empresas.

Aunque la cultura de la innovacion es trasversal en todo el programa Alianzas por la
Innovacion segun la ruta de la innovacidn, se agrupd este factor porque los participantes
desde la Fase Il y por consiguiente la Fase 111 tuvieron mayor tiempo y participacion con
temas de innovacion. Como es de esperar entre mas inmediacién con temas de Innovacion,
mas se induce y promueve la cultura de la innovacién; es decir el avanzar en las fases del
programa Alianzas por la Innovacion repercute positivamente en el afianzamiento de la

cultura e la innovacién en la empresa.

Esta afirmacion se remonta al Manual de Alianzas por la Innovacion al querer “lograr a
través de la promocion de la cultura de innovacidn, la generacién de capacidades en gestion
de la innovacion de las empresas, la formulacién de proyectos de innovacion incremental,
la ejecucion de dichos proyectos y la creacion de prototipos” (Colciencias, Manual del

programa Alianzas para la Innovacion, s.f, pag. 4)
Por consiguiente a las anteriores consideraciones agrupadas en factores las empresas de

Fase Il frente a Fase 111 han aprovechado considerablemente més la construccion de la ruta

de la innovacion lograndose el objetivo.
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9.1.8. Factor: Sistematizacion de procesos internos

Solamente para los siguientes factores se considera la participacion de las empresas de la
Fase 11l que ganaron con su proyecto un incentivo econdémico para la implementacion de la
idea innovadora con un acompafiamiento mas profundo con facilitadores de la Camara de

Comercio de Facatativa, fueron 9 empresas las seleccionadas.

Las empresas al ser indiferentes con la asignacion de una partida presupuestal para
innovacion afectan la generacién de un puesto o un area de trabajo que tenga a cargo
funciones de innovacion. En los datos obtenidos en la encuesta a las empresas se observa
que casi la mitad de las empresas no tienen destinados recursos econémicos, sistemas de
recompensa y de talento humano para innovacion, es contradictorio porque
aproximadamente también la mitad de las empresas aseguraban tener en cuenta la

innovacion en la estrategia de la organizacion.

Si bien la innovacion empieza a entenderse (factor percepcion de la innovacion) vy las
empresas que participan del programa tienen un deseo, pero ademas un compromiso por
generar innovacion; dando sefias de haber iniciado el proceso de generacion de una cultura
de la innovacion, uno de los factores relevantes del programa; al observar los datos de la
baja inversion o presupuesto para innovacién en las empresas, se puede inferir que aln no
hay una comprension y apropiacion del concepto innovacién como de la cultura de la
innovacion, puesto que apropiar la innovacion le permitira a las empresas entender que para
alcanzarla es necesario invertir. Que destinar un presupuesto para innovacion no es un
gasto sino una inversion, en tanto generar nuevos desarrollos cuesta, pero el objetivo de los

mismos es aumentar los rendimientos economicos de la empresa.

El reto es, entonces, hacer entender a las empresas que la innovacién no es un gasto sino

una inversion. La teoria dice a través de la ruta de la innovacion

185



La innovacion también implica riesgo y experimentacion; por lo tanto, invertir en ella no
va a dar retorno inmediato, pero lo que si generan esas inversiones desde el primer dia
son aprendizajes y una cultura organizacion al mas preparada para las dinamicas de

negocio actuales. (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 35)

La NTC 5801 para gestion de la investigacion, desarrollo e innovacion requiere a las
empresas la gestion de recursos, que incluye el recurso material como el recurso humano.
En tal sentido se requiere que la empresa determine y propicie l0s recursos necesarios para
I+D+i (ICONTEC, 2008). Lo cual implica que la empresa disponga tanto de una partida
presupuestal para invertir en innovacién como de un(os) responsable(s) de la 1+D+i en la

empresa.

Sin embargo, aqui se hace relevante tener en cuenta el tamafio de las empresas
encuestadas: Fase |1 64% microempresas y 34% pequefias empresas; Fase 11 62%
microempresas y 24 % pequefias empresas; Fase 111 43% microempresas y 43% pequefias
empresas. En las tres fases encuestadas el mayor porcentaje de las empresas estan
categorizadas como microempresas. De las empresas que completaron el ciclo (Fase 111)
86% son micro y pequefias empresas; por tanto puede ser comprensible que en su
estructura organizacional no se haya destinado recurso humano especifico y dedicado a
I+D+i, lo que de igual manera repercute en que en presupuesto de funcionamiento se vea
mas dificil destinar una partida para innovacion, y que en funcién de sus ingresos
considerar destinar recurso econémico a la innovacion pueda entenderse mas como un

gasto que como una inversion.

Por lo tanto, es importante, a través de la toma de conciencia de lo que el proceso de
innovacion implica, que las empresas reconozcan que para innovar deben implementar la
sistematizacion de los procesos. En la ruta de la innovacion se identifica esta aseveracion
con la conviccion de que

Con la formulacién y aprobacion de uno o varios proyectos de innovacion, un

empresario inicia a darle vida a la ruta de innovacion y al finalizar este recorrido ya
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esta consciente de que la innovacion va mucho mas alla de una moda, que desarrollar
una cultura y estructura que garantice innovaciones de forma sistematica, requiere un
enorme compromiso, recursos, pero sobre todo una fuerte conviccion. Ya sabe que
tiene una estructura robusta que necesita la creacion de unos procesos y la
apropiacion de metodologias, que fundamentalmente se trata del desarrollo del
talento humano de la organizacion y de un necesario cambio cultural, que no es facil

ni rapido. (Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, 2016, pag. 116)

9.1.9. Factor: Sistematizacion en el desarrollo de nuevos productos

Al igual que el anterior factor, es indispensable contar con una designacion de recursos,
sin embargo, los empresarios reflexionan que no poseen una sistematizacion para renovar
su catalogo frecuentemente, pero si aseguran que, al intentar hacer disefio y desarrollo de
nuevos productos, consideran la opinién del cliente y las necesidades del mercado.

Si bien el Manual de Oslo define que la innovacién puede darse tanto en productos,
servicios, procesos, estrategia de marketing o modelo organizacional; el programa de
formacion de Alianzas por la Innovacién tiene un alto enfogque hacia la innovacién de
producto/servicio, en tanto se concentra en el reconocimiento de las necesidades del cliente,
la frecuencia para introducir nuevos productos/servicios en sus catalogo/portafolio, el
prototipado, como mejorar los productos/servicios, entre otros elementos. Es posible que
esto represente un sesgo de la innovacion en el programa frente a las posibilidades de
innovacion en las empresas, que si bien, como se observa en la grafica 19 (tipo de
innovacion) en las Fase | y Fase Il tenian mayor interés por la innovacion en
Producto/Servicio, no se puede desconocer que también existe un importante interés por la
innovacion en la organizacion para empresas de Fase | (38%); en menores porcentajes las
empresas también manifestaron interés en innovacion de mercadotecnia, proceso y
organizacion. Para las empresas de Fase 11, el mayor interés de innovacion se concentré en
el proceso (43%) seguido de producto (29%), mercadotecnia (14%) y organizacion (14%).

Entonces el programa se inclina por promover la cultura y la gestion de la innovacién que
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se pueda conseguir en el producto o servicio, pero para algunas empresas los intereses de
innovacion se mueven hacia los otros tipos (proceso, mercadotecnia, organizacién) en tal
sentido es importante para el programa posibilitar el proceso hacia los intereses de las

empresas en otros tipos de innovacion.

9.1.10. Factor: Resultados

En el Libro Verde de la innovacion, la innovacion se considera “sinénimo de producir,
asimilar y explotar con éxito una novedad, en las esferas econémica y social”. (Comision
Europea, 1995) En tal sentido la innovacion esta directamente relacionada a la rentabilidad
gue una empresa obtiene por una novedad; por tanto, indagar a las empresas participantes
en el programa Alianzas por la Innovacion (Fase I11) sobre la rentabilidad obtenida por los
productos/servicios creados a partir del programa, es importante para entender si realmente

lograr llegar a una innovacion.

De las empresas que llegaron hasta la Fase I11, s6lo el 29% expreso6 que los
productos/servicios desarrollados a partir del programa Alianzas por la Innovacion han
generado rentabilidad, lo que implica, que, ain hoy a aproximadamente un afio de haber
finalizado el proceso de estas empresas en el programa, realmente no se ha alcanzado uno
de los principales objetivos: lograr que las empresas innoven; ello en términos de la

rentabilidad alcanzada por sus novedades.

Si bien han desarrollado prototipos o pilotos, no en todos los casos se construyen el plan
de experimentacién, validacién y prototipado, dando a entender que posiblemente por la no
consecucion y ejecucién de la ruta de la innovacién no se logra un 100% del retorno de la
inversion. El objetivo del programa a través del Manual de Alianzas por la Innovacion
sobre la realizacion de la tercera fase es Incrementar el nimero de empresas con
capacidades de innovacion para aumentar la competitividad regional (Colciencias, Manual

del programa Alianzas para la Innovacién, s.f, pag. 10). Sin embargo, lo mas dificil de
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hacer para estos participantes es la sistematizacion en el desarrollo de nuevos productos.
Estan dispuestos a hacer y aplicar la ruta de la innovacion, pero no se comprometen con la

renovacion del portafolio de productos de forma sistematica.

Se les ha dificultado entonces a los empresarios gestionar la Innovacion. ¢Es importante
hacer segmentacion de equipos de capacitacion y sensibilizacion enfocados por sector?
¢Fueron las habilidades de los participantes un obstaculo? ¢El tiempo empleado para las

capacitaciones fue pertinente?

Un grupo reducido de empresa alcanzé a llegar hasta la Fase 111 del programa, y si bien
el proceso de formacion pretendia fomentar en estas empresas la cultura de la innovacion,
ensefar gestion de la innovacion y apoyarlas hasta conseguir en ellas una primera
innovacion. Se refleja tanto en los resultados expresados por las empresas como en los
factores, y actividades que realizan como las que no realizan, que realmente las empresas
aun no generan cultura de la innovacidn, no realizan gestion de la innovacion y por tanto no

han alcanzado realmente a innovar.
La ruta de la Innovacidn es clara en dos cuestiones:

1. Construir este proceso personalizado (a la medida de cada organizacion), formar
personal para su gestidn, crear nuevas practicas culturales y ejecutar los proyectos, toma
tiempo (meses), pues ademas es necesario superar algunos bloqueos y barreras.
Implementar un proceso de estos genera resistencias, generalmente cuando las empresas
estan acostumbradas a ejecutar la primera idea o solucién que surge (y mas cuando nace de
los duefios 0 gerentes), cuando no se preguntan exactamente cual es el problema o el
desafio a solucionar, cuando no estan habituadas a explorar el entorno y hacer pruebas
iniciales de las ideas para saber si tienen aceptacion o como pueden ser mejoradas, cuando
las ideas surgen sin observar detenidamente las necesidades (Confederacion Colombiana de

Camaras de Comercio, 2016, pag. 12)
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2. “es necesario un proceso de cambio y consolidacion cultural a lo largo de cada etapa.
Un proceso sin una transformacion cultural, sin una serie de cambios que son necesarios, no
genera los resultados que se pueden leer” (Confederacion Colombiana de Camaras de
Comercio, 2016, pag. 12)

9.2. ANALISIS DE LA PERCEPCION DEL PROGRAMA

Como resultado, en Fase I: La mitad de las empresas participantes no estan totalmente
de acuerdo con el proceso llevado a cabo en la fase de sensibilizacion, Muchos
participantes desafortunadamente no pudieron seguir a Fase 1l porque no estaban enterados
que habia més fases, lo que indica que durante la sensibilizacion no se hizo
retroalimentacion sobre la continuacion al proceso de formacion, lo que indica que no hubo
claridad en la explicacién del programa, los beneficios y, las condiciones para ser parte del

mismo como la disponibilidad de tiempo para asistir a las capacitaciones.

Si se hace una comparacion entre la satisfaccion de la fase de sensibilizacién entre los
participantes en Fase Il y 11, los de Fase Il no estan tan satisfechos que con los de Fase IlI.
¢El por qué? Puede haber muchas causas, entre ellas porque la Cdmara de Comercio de
Facatativa no entreg6 la informacion completa a los empresarios sobre la integralidad del
programa; otro motivo pudo ser porque las personas se dieron cuenta que debian invertir
para el desarrollo de sus prototipados y no contaban con el dinero; otro motivo, por la
insatisfaccion de los temas técnicos impartidos por la Camara de Comercio de Facatativa o
porque creian que no estaba enfocado a las necesidades reales de los micro y pequefios
empresarios en Colombia, lo que reafirma la posicion de ellos sobre lo dificil que es

innovar en Colombia.

El mayor nimero de empresarios en la Fase de Mentalidad y Cultura/ sensibilizacion,
dicen que tienen en cuenta la innovacion en sus empresas, pero se contrarresta con el
enfoque de no aprovechar de forma exitosa la ruta de la innovacion. ;Como logran

entonces la innovacion en sus organizaciones? Claramente se ve una ruptura de lo que
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pretenden saber con lo que realmente saben hacer, porque reconocen que no llegan al

mercado con innovaciones antes que sus competidores.

Se les facilitdé el momento de trabajar en la creatividad, en la observacion y hacer que las
ideas sean factibles. Puntos muy segregados a lo que se supone es solo el comienzo para el

hallazgo y exploracion de problemas para ser resueltos.

Lo mas dificil para los empresarios es la ejecucion de las ideas y la formulacién de
planes y proyectos de innovacion. Hay una clara relacion entre el momento de ejecucién

del aterrizaje de todas las ideas para el desarrollo del proyecto.

Sin embargo, estan dispuestos a implementar la ruta de la innovacién de forma integra,
ya que reconocen la importancia de realizar cada proceso dispuesto en la ruta para reducir
el fracaso a la hora de la realizacién y exposicion de prototipos. Visiblemente, nadie

quisiera desperdiciar su dinero en proyectos que no sean factibles.

9.3. RAZONES SOBRE LA CONTINUIDAD EN EL PROCESO

La disponibilidad de tiempo, el temor a invertir, y el desconocimiento del programa son
las razones por las cuales los empresarios no continuaron con las siguientes fases en el
programa Alianzas por la Innovacion; estas razones recaen sobre el factor percepcion,
crucial en la Fase | del programa: Sensibilizacion. En esta fase el programa pretendia
concientizar de la importancia de la innovacion para la competitividad empresarial, y de

alguna manera motivar a continuar el programa.

Inclusive algunas empresas no continuaron en el proceso porque aquellos empleados
designados para participar en el proceso en representacion de la empresa dejaron de
trabajar en éstas, y por ello se par6 la continuidad de la misma en el proceso (Fase | y Fase
IT), esta razon recae tanto en los Factores ‘Percepcion’, ‘aplicacion primeras pautas ruta de
innovacion’, ‘Capacidades y hallazgos’ y ‘Aplicacion plan innovacion’; en tanto la
responsabilidad y difusion del conocimiento como la implementacion del proceso quedo en

una sola persona (representante de la empresa en la formacion).
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- Factor Percepcion: Considerar que la innovacion es responsabilidad de una sola
persona. Si bien en la capacitacién participan un nimero limitado de personas por
empresa, es responsabilidad de estos representantes difundir el conocimiento
adquirido en las empresas.

- Aplicacion plan innovacion: se evidencia entonces que se recibio la capacitacion,
pero no se aplico en la empresa, puesto que quienes participaban de la capacitacion
debieron realizar la implementacion del proceso, permitiendo que tenga continuidad
asi se cambien los responsables del mismo.

- Capacidades y hallazgos: Lo encontrado por los representantes de la empresa en el
programa se quedo con ellos, no hubo retroalimentacion a la misma sobre sus
posibilidades de innovacion en funcién de este diagnostico previo.

- Aplicacion plan innovacién: Nuevamente se evidencia la participacion en el proceso
sin lograr difusidn en la empresa, puesto que, de aplicarse el plan de innovacién la

empresa habria continuado en el proceso aunque cambiaran las personas.

Por otro lado, algunos empresarios manifestaron que estaban insatisfechos con los temas
tratados por el uso de un lenguaje muy técnico, en inglés, o que no hacia referencia al
sector en el cual estaban interesados. También manifestaron especialmente los
representantes de empresa que estaban en jurisdiccion de Facatativa que no podian
desplazarse a tomar las capacitaciones hasta Facatativa. El tema de los horarios laborales
con lo de capacitacion también incidié para que las empresas no continuaran el programa

Alianzas por la Innovacion.

Por otro lado, la Camara de Comercio de Facatativa no fue clara con los empresarios
sobre el procedimiento y la composicion del programa.

Estas razones dan cuenta que las empresas que participaron en Fase | y Fase 1l, que no
continuaron a la siguiente fase, tomaron el programa Alianzas por la Innovacion como una
capacitacion mas dada por la Cdmara de Comercio de Facatativa; y no visionaron el
programa con sus verdaderos objetivos en impactos en la empresa. Esto da a entender que

la fase de sensibilizacion llamada mentalidad y Cultura, eje inicial del procedimiento para
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la gestion de la innovacion, no cumplid sus objetivos; es realmente esta primera la mas
importante del programa, sobre ella recae que las empresas reconozcan la importancia de la
innovacion; que se permitan ver el tiempo de la capacitaciéon como una inversion y

adicionalmente que consideren que en innovacion se trata de invertir no de gastar.
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10. CONCLUSIONES

En coherencia con los objetivos propuestos en esta investigacion se presentan las

siguientes conclusiones:

Frente al objetivo especifico “Establecer los factores intervinientes en el proceso de

formacion del programa Alianzas por la Innovacién en sus tres fases.”

Se establece que cada fase presente factores intervinientes correspondientes a
la intencionalidad de las mismas definiéndose asi:

Fase I: Percepcion de la innovacion. Seguimiento a la Innovacion. Aplicacién
primera pautas ruta de innovacion.

Fase I1: Vision estratégica y exploracion de oportunidades. Capacidades y
hallazgos. Aplicacion plan innovacion; Cultura de la innovacion.

Fase Il1: Sistematizacion de procesos internos. Sistematizacion desarrollo de

nuevos productos. Resultados.

Frente al objetivo especifico “ldentificar factores positivos del programa Alianzas por la

innovacion en cada una de sus etapas”

En el factor percepcién de la innovacion el elemento definicion de la
innovacion actud de manera positiva para continuar en el programa en tanto las
empresas que mas avanzaron en las fases del programa tuvieron mayor
claridad sobre la definicion de innovacion sin embargo las empresas que
menos claridad tuvieron en la definicion de innovacidn no concluyeron el
programa de formacion, solo participaron de una o dos fases.

La Percepcion de la innovacién es uno de los factores que juega el papel mas
relevante en el programa de Alianzas por la innovacion, de esta se desprenden
varios elementos que tuvieron un papel positivo en el proceso de formacion

como lo fueron el cambio en la percepcion de la dificultad para innovar en el
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pais, la importancia de la innovacion para el éxito empresarial y la importancia
de la creatividad. Asi mismo, en la medida que las empresas avanzaron en las
fases del programa asumen que innovar en Colombia es facil, pierden el temor
frente a la innovacion y empiezan a considerarla de facil aplicacion, por lo
tanto, éste se convierte en una motivacion para continuar en el proceso. De otra
parte, al asumir la creatividad como un elemento importante para las empresas
se favorece la continuidad en el programa, en tanto han entendido el papel que
esta juega en la obtencidn de ideas para la solucion novedosa de los problemas
y el programa tiene formacion para la solucion creativa de problemas.

Los factores: Vision estratégica y exploracion de oportunidades, y Capacidades
y hallazgos, favorecen la continuidad de las empresas de la Fase 1l a la Fase

Il dado que aborda la identificacion del estado inicial de las empresas que
ingresan al programa determinando su momento de vida, sus deseos actuales y
su nivel de conocimiento y experiencia en la generacion de innovaciones; este
diagndstico al talento humano, al entorno, la competencia, los clientes y la
exploracion de oportunidades, supone una via libre al encuentro de tendencias,
segmentos y una proyeccion estratégica para la gestién de la innovacion en la
empresa que supone la identificacion de capacidades de la empresa y hallazgos
de oportunidades de innovacion, en tal sentido se despierta el interés de las
empresas en la continuidad en el proceso de formacion para aprovechar dichas

capacidades y hallazgos.

Frente al objetivo “Establecer los factores con comportamiento desfavorable en cada

una de las fases del proceso Alianzas por la Innovacion.’

’

El factor seguimiento a la innovacion presenté un comportamiento
desfavorable durante el proceso de formacion del programa Alianzas por la
innovacion ya que presentd disminucién en su ejecucién a medida que las
empresas avanzaron en las fases del proceso, es decir que las empresas
obtenian conocimientos sobre metodologias e implementacion de la gestion de

la innovacion dejaron de realizar seguimiento a casos de innovacion, sin
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embargo no se convierte en un factor determinante de continuidad en el
programa.

El Factor Aplicacion plan de innovacion que es consecuencia de los factores
Vision estratégica y Capacidades y hallazgos, en tanto es en el plan de
innovacion donde se ven reflejados y aprovechados estos los hallazgos, se vio
escasamente aplicado y ejecutado por las empresas. Dado que aqui el proceso
se hace més sistemético y acompafiado de herramientas y estrategias
metodoldgicas de innovacion, que obligan a la empresa a pasar de la idea a un
proyecto en todo rigor se convierte este en un impedimento de
aprovechamiento del proceso.

Si bien el factor sistematizacion de procesos internos es de Fase 111 y en esta
las empresas culminan el proceso, uno de los elementos de este factor
relacionado con la asignacion de presupuesto para innovacion en la empresa se
convierte en un elemento de percepcion determinantemente desfavorecedor del
proceso desde la primera Fase del programa; en tanto para las empresas el
tiempo destinado a participar del programa no es considerado como una
inversion y asi mismo el recurso econémico para inversion lo ven como un
gasto y no como una inversion. Se convierte el elemento econémico propio de
un Factor de Fase Ill, en un elemento de Percepcion de la innovacién
totalmente desfavorecedor para para la continuidad de las empresas en el
programa Alianzas por la Innovacion.

El programa de formacion de Alianzas por la Innovacion tiene un alto enfoque
hacia la innovacion de producto/servicio, esto represente un sesgo hacia el tipo
de innovacidn que se implementara durante el programa desconociendo otros
intereses de innovacion de las empresas en términos de innovacion de
mercadotecnia, proceso y organizacion. Aunque a implementacion de la
cultura y la gestion de la innovacion en las empresas se vuelva transversal al
tipo de innovacion; durante el proceso de formacion en innovacion es

importante tener en cuenta todos los tipos de innovacion para ser coherentes
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con los intereses de las empresas y de esta manera las empresas continten en el

programa.

Frente al objetivo general “Determinar los factores a favor y en contra de la continuidad

en los procesos de gestion de la innovacion en las empresas intervenidas en la primera

etapa del programa Alianzas por la innovacion- Alianza Tolima - Huila y Cundinamarca

de la Camara de Comercio de Facatativa. ”

Los factores asociados al diagnéstico de la empresa frente a la manera de
percibir la innovacion y su relacién con la proyeccion empresarial; tales como
percepcion, visidn estratégica y exploracion de oportunidades, capacidades y
hallazgos; se convierten en los factores favorecedores para la continuidad de
las empresas intervenidas en la primera etapa del programa Alianzas por la
Innovacion — Alianza Tolima — Huila y Cundinamarca de la Camara de
Comercio de Facatativa. Mientras que los factores asociados a la
implementacién, sistematizacion y seguimiento del proceso de innovacion, que
entre otros implican disciplina, recurso humano capacitado e inversién en
investigacion y para innovacion; se convierten en los factores desfavorables
para la continuidad en el proceso. Por tanto favorecen la continuidad los
factores que permiten proyectar la empresa (pensarla) y desfavorecen la
continuidad aquellos factores que exigen a la empresa implementar la

innovacion.

10.1. OTRAS CONCLUSIONES

Ya con los anteriores resultados obtenidos de la interaccion directa con las empresas

participantes, es posible iniciar una discusion de resultados.

En primera instancia, es especialmente interesante ver como el mayor porcentaje de las

empresas ven a la innovacion como un componente importante y como una posibilidad de
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desarrollo. Sin embargo, al mismo tiempo, hay un desfase entre el conocimiento y la
aplicacion de este en entornos reales. Esto ultimo abre dos preguntas: ¢qué tanto
compromiso hay, por parte de las empresas, en ser innovadoras? y ¢fue el disefio de la Ruta

de la Innovacién pensado para las microempresas?

Teniendo en cuenta que las principales razones por las cuales una empresa no
continuaba con el proceso radicaban en recursos, vale la pena explorar las expectativas que
las empresas tienen respecto a las estrategias disefiadas en pro de afiadir al ADN
empresarial colombiano componentes como la innovacion. Es claro que la estrategia tenia
una naturaleza pedagdgica que pretendia dar herramientas y conocimientos a las empresas
para que incursionaran y crearan nuevos caminos que las conducieran a una prosperidad y a
una nueva mentalidad empresarial. Sin embargo, las respuestas pueden ser interpretadas
como la identificacion de altas expectativas junto con una falta de compromiso por parte de
los beneficiarios en aplicar los conocimientos adquiridos en entornos reales. Teniendo en
cuenta que, retomando los conceptos expuestos en el marco tedrico, los procesos de
innovacion toman tiempo, es importante que, en términos de aplicacion a contextos reales,
las estrategias disefiadas formen a los empresarios en una visién y compromiso responsable
en la aplicacion del conocimiento a contextos reales en donde hay reajustes, redisefios y
momentos que requieren tiempo e inversion que van a traer resultados solo en la medida en
que se empiecen a pensar a mayores plazos. Si bien no es posible afirmar que la integracion
de la innovacion al ADN corporativo no trae beneficios a corto plazo, resaltar que los
resultados a mediano y largo plazo pueden ser significativamente mayores es algo vital para
la sostenibilidad de un proyecto que esté siendo generando nuevas posibilidades para las

empresas desde la innovacion.

Por otro lado, si pensamos el problema desde la Ruta de la Innovacion, es importante
que se reflexione acerca de qué tanto esta disefiada para las micro y las pequefias empresas.
Retomando la metafora de los tipos de empresas y su relacion con algunos mamiferos que
fue planteada en el marco teorico, las pequefias y microempresas tienen ventajas como la
capacidad de movimiento y exploracion, pero tienen una gran desventaja en cuanto su

musculatura (recursos). Teniendo en cuenta lo anterior, es de especial importancia disefiar
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programas que tengan en cuenta que, en la mayoria de los casos, las micro y pequefias
empresas son organizaciones en las que no se dispone de una gran cantidad de personas,
tiempo ni recursos economicos. Incluso, muchas veces, una misma persona es la que

produce, comercializa y administra estas empresas.

Los resultados obtenidos demuestran que las empresas mas grandes son las que més
pudieron aprovechar el programa. En fase 1, la mayoria de empresas tenian pocos afios de
experiencia y en fase dos casi desaparecen. Teniendo en cuenta que en este tipo de
empresas, en principio, es mas sencillo incorporar la innovacion al ADN empresarial
debido a que son menos resistentes a los cambios, este Ultimo dato resulta especialmente
importante en tanto demuestra que, incluso considerando la innovacion como fuente de
oportunidades, no fue posible mantenerse, sea por la razon que fuera, en una via en la que

la innovacion estuviese en ellas desde el principio.

Estas ultimas reflexiones apuntan a la necesidad de disefiar una nueva metodologia de
incorporacacion de la innovacion al ADN empresarial del pais. Las ensefianzas de la Ruta
de la Innovacién son muy valiosas en la medida que empiezan a aislar resultados que sirven
para ajustar, afadir e, incluso, eliminar componentes. La Ruta de la Innovacion, haciendo
honor a su nombre, debe ser constantemente innovadora élla misma. Es esperanzador saber
que estos resultados ya han tenido impacto y que, por ejemplo, se han disminuido los
tiempos necesarios para completar el programa en pro de contrarrestar las razones por las

cuales las empresas no pueden hacerla completa.

Ahora, preguntarse y poner en accién planes de acompafiamiento, metas de aplicacion
desde la fase 1, métodos mas practicos que sean concientes de el estado de las empresas en
el momento en el que ingresan al programa y nuevas posibilidades de obtencion de
recursos, podrian generar nuevos componentes que apoyen a que mas y mas empresas,
especialmentemente micro y pequefias, puedan iniciar un nuevo momento de desarrollo

economico para el pais.

Fuera de los objetivos planteados en esta investigacion, tambien se econtraron los

siguientes resultados:
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1. Las expectativas de los empresarios sobrepasan la realidad del mercado.

2. LaRuta de la Innovacion de Confecamaras no es pertinente para la gestion de la
innovacion en las microempresas.

3. Lainnovacion es fuente de desarrollo econdmico. Desde que este concepto entro en
la discusion, se han estudiado, evidenciado y reformulado sus alcances y la
importancia que tiene a la hora de potenciar el desarrollo de los paises.

4. Paises como Colombia, desde politicas publicas, han desarrollado y puesto en
marcha estrategias de incorporacién de la innovacién al ADN empresarial nacional.
La Ruta de la Innovacion es muestra de ello.

5. Con base en resultados, es posible afirmar que la gran mayoria de empresarios de
todos los tamafios de empresa son concientes y creen que la innovacion es
importante para su desarrollo.

6. Con base en resultados, es posible afirmar que, en contextos reales, existe un desfase
entre los conocimientos acerca de innovacion y la aplicacion de los mismos. Las
respuestas apuntan a que estos desfases se deben, principalmente, al miedo a tomar
riesgos y a la capacidad operativa de la mayoria de las empresas.

7. Aunque los tedricos de la innovacion afirman que este concepto debe ser
especialmente aplicado en micro y pequefias empresas, son estas ultimas las que
mayores complicaciones tienen para incorporarlo a su ADN.

8. Con base en resultados, es necesaria la reflexion acerca del compromiso por parte de

las empresas en ejecutar proyectos que traigan beneficios a mediano y largo plazo.

Esta investigacion abre campos de posibilidad que, se espera, sean posteriormente
desarrollados y profundizados. Por ejemplo, abre la pregunta acerca de las expectativas
de los empresarios respecto a las estrategias publicas, las dificultades de las pequefias y
medianas empresas en Colombia y la nocion de compromiso que hace parte tambien del

ADN empresarial de un pais.
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11. RECOMENDACIONES

11.1. RECOMENDACIONES DE INVESTIGACION

Este trabajo de corte descriptivo permitid determinar los factores que favorecieron y
desfavorecieron la continuidad de las empresas en las tres fases del programa Alianzas por
la Innovacion; a partir de los hallazgos y datos encontrados se recomienda:

e Un estudio longitudinal - comparativo, que mida los factores hallados en esta
investigacion en las empresas al momento de iniciar y finalizar cada fase del
programa; lo cual permitira dar cuenta de los cambios en las empresas tras el
proceso de formacion en cada fase.

e Un estudio cualitativo que contribuya a profundizar y explicar las causas de los
factores desfavorecedores hallados en esta investigacion.

e (lInvestigacion del impacto del programa Alianzas por la Innovacion en el repunte
econdmico de las empresas participantes.

e Estudio longitudinal para analizar las diferentes etapas y comparar la evolucion que
ha tenido el programa versus la primera etapa.

e Estudio comparativo a las otras Camaras de Comercio que lideran el programa
Alianzas por la Innovacion para dar cuenta de la ejecucion y la formacidn obtenida
a través de la ruta de la innovacion; investigar si la problemaética es igual en toda la
red de Confecamaras, o si, al contrario, manejan diferentes factores que ayudan a
resolver la problematica de competitividad empresarial en Colombia.

e Investigacién que defina un modelo de gestion de innovacion replicable para los

microempresarios en Colombi
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11.2. RECOMENDACIONES AL PROGRAMA ALIANZAS POR LA
INNOVACION

Al programa Alianzas por la Innovacion y Camara de Comercio de Facatativa a partir de
los resultados de este estudio desarrollar una estrategia de intervencion del programa y los
contenidos en cada una de sus fases que posibiliten una mayor participacion de empresas en

todas las fases del programa, para lo cual es necesario tener en cuenta:

e Desde la primera fase se debe dar cuenta de la importancia de implementar la
gestion de la innovacién.

e Completitud de informacion brindada a las empresas.

e Laimportancia de invertir tiempo en este proceso de formacion.

e Considerar sesiones agrupadas por intereses, habilidades del empresario y sector
al que pertenece la empresa para lograr la generacion de capacidades para la
gestion de la innovacion y dar cumplimiento al objetivo general del programa
Alianzas por la Innovacion.

e Con base en resultados, es necesario el redisefio y ajuste de la Ruta de la
Innovacion si quiere apuntar a incorporar el concepto de innovacion en las
empresas. Se sugieren planes de acompafiamiento, recorte de tiempos,
aplicaciones desde la fase 1 y adaptacion a la realidad de las empresas en el
momento que entran a la Ruta.

e Reestructurar la metodologia de trabajo con respecto a fase Il y su ruta de
innovacion ensefiada por la Cdmara de Comercio de Facatativa aprovechando
que estan dispuestos a aprender y aplicar la ruta.

e Llevar a cabo sesiones abiertas sobre innovacion que no sea parte del programa
como tal, con el objetivo de generar nociones basicas sobre innovacion y evitar
que la camara de comercio desfallezca en recursos con empresas que no van a
continuar el proceso.

e Hacer sesiones de retroalimentacion con los participantes de etapas anteriores.

La difusion y retroalimentacion hacen parte de la cultura d la innovacion.
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e Esimportante que las personas que se les otorgd la capacitacion en
representacion de la empresa empiecen un proceso de gestion del conocimiento
al interior de sus compafiias para que las ensefianzas entregadas por la Camara
de Comercio de Facatativa sean compartidas en toda la compafiia.

11.3. RECOMENDACIONES AL MBA

Al MBA, a partir de la practica y los resultados encontrados en el transcurso del proceso

de investigacion, se sugiere los siguiente:

e Realizacidn de trabajos de campo de investigacidn para conocer el entorno y
posibles respuestas de los encuestados, asi desarrollar instrumentos mas
precisos.

e Entregar trabajos de tesis como ejemplo, para indagar en las recomendaciones
dadas a sus investigaciones y asi profundizar en investigaciones realizadas con
el fin de convertirlas en macroproyectos si el estudiante quiere hacer su tesis
referente a algun proyecto de investigacion ya realizado.

e Mejor asigancion de tutores de tesis desde el inicio, para que el
acompafiamiento y el enfoque este dirigido hacia los mismos resultados
tangibles.

e Dar a conocer los proyectos de investigacion a otras entidades que les pueda
interesar aparte del repositorio de la universidad y las revistas cientificas, para
que sea un material de uso beneficioso en el sector empresarial y aprovechen
igualmente los nuevos descubimientos y hallazgos con el fin de entregar
investigaciones para que sean aplicadas en vida real.

e Es importante que las electivas institucionales (macrocurriculo) sean escogidas
por el estudiante donde le permita hacer enfasis o profundizacion en la
competencia que desea desarrollar para su trabajo de tesis o de interés. Por lo
tanto estas electivas deben estar alineadas al pensum de una especializacion o

maestria diferente o similar a las adheridas en el MBA.

203



e En el area de investigacion es trascendental que se ensefie tacticas en el manejo

de las normas APA.
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13. ACRONIMOS

Sigla Significado
ACTI Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion.
COLCIENCIAS Departamento Administrativo de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion.
CONFECAMARAS | La Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio.
CONPES Consejo Nacional de Politica Econdmica y Social
CTI Ciencia, Tecnologia e Innovacién
DANE Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
DNP Departamento Nacional de Planeacion.
EDIT Encuesta de Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica de la Industria
Manufacturera
GTC Guia Técnica Colombiana
I+D Investigacion y Desarrollo tecnoldgico
[+D+i Investigacion, Desarrollo tecnoldgico e Innovacion
ICONTEC El Instituto Colombiano de Normas Técnicas y Certificacion
MinCIT El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
MIPYMES Micro, Pequefia y Mediana Empresa
OCDE - OECD Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econémicos
OMPI Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual
PIB Producto Interno Bruto
RUES Registro Unico Empresarial y Social
SENA Servicio Nacional de Aprendizaje
SMLMV Salario Minimo Legal Mensual Vigente
SNCTI Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
SNCyT Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia
WEF Word Economy Forum
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14. ANEXO 1. INSTRUMENTO

Camara

de Comercw
de Facatativa

l 2
. UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE MANIZALES

ENCUESTA
PROCESO GESTION DE LA INNOVACION

PROGRAMA ALIANZAS POR LA INNOVACION

OBJETIVO

Esta encuesta tiene como finalidad determinar los factores a favor y en contra de la
continuidad en los procesos de gestion de la innovacion en las empresas intervenidas en la
primera etapa del programa Alianzas por la innovacion- Alianza Tolima - Huilay
Cundinamarca de la Camara de Comercio de Facatativa.

1. INFORMACION GENERAL

1.1 Cargo del entrevistado que ocupa en la empresa:

Propietario Directivo Administrativo

1.2 Experiencia profesional medida en afios, en el cargo:

de 1 a 3 afios de 4 a 6 afios de 7 a9 afios de 10 a 12 afios mas de

13 afios
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2. CARACTERIZACION: marque con X la opcion correspondiente.

2.1 Sector al cual pertenecesu empresa:

Financiero___ Agropecuario Industrial___ Servicios Comercio
Construccion Transporte Minero/energético Comunicaciones
Otros Cual?

2.2 Nombre de la Empresa:

Direccion

Tel.

2.3 Tamanio de la Empresa:

Microempresa___ (2-10 personas)

Pequefiaempresa__ (11-50 personas)

Mediana empresa__ (51-200 personas)

2.4 Ubicacion de la Empresa: Facatativa _ Jurisdiccion__

2.5 Cual era el momento de vida de su Organizacién antes de la participacion en el

programa Alianzas por la Innovacion?
Nacimiento Expansién Consolidacion Sostenibilidad

2.6 Cuél es el momento de vida de su Organizacion después delaparticipacion en el

Programa Alianzas por la Innovacion? (2 afios después)
Nacimiento Expansion Consolidacion Sostenibilidad

2.7 Ha participado en otra etapa posterior a la que hizo en el 2015-20167 Sl
NO

Si respondio S, por favor responder pregunta 2.8 y 2.9.
Si respondio NO por favor continuar con pregunta 3.1
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2.8 En qué etapa volvié a participar? Etapa Il Etapa Il Etapa IV

2.9 Hasta que fase llego en esa nueva etapa? Fase | Fase Il Fase

3. FACTORES APLICADOS SOBRE INNOVACION POR FASES

3.1 Para su empresa la innovacién es: (marque con una X la opcidén que considere

correcta):

A

La innovacion es crear nuevos productos o servicios o estrategias 0 procesos,

que respondan a una necesidad insatisfecha generando valor.

La innovacion es el producto del desarrollo tecnolégico y alta tecnologia.

C

La innovacion son cambios radicales a través de inventos que cambian el mundo

D

La innovacion es creatividad que genera novedades

No se 0 no respondo

3.2 Tipo de innovacién que aplico en su empresa: marque con X la opcion que

considere.

A

Innovacion de producto (Introduccion de un bien o servicio nuevo, o

significativamente mejorado, en cuanto a caracteristicas o uso)

B | Innovacion de proceso (Introduccion de un nuevo, o significativamente
mejorado, proceso de produccion o de distribucion)
C | Innovacion de mercadotecnia (Aplicacion de un nuevo método de

comercializacion, con cambios significativos en disefio o envasado del

215




producto)

D | Innovacion de organizacion (Introduccion de un nuevo método organizativo

en las préacticas, la organizacion o las relaciones de la empresa)

E | Otra ¢Cual?

3.3 A continuacion encontrara una serie de afirmaciones. Favor marcar con X que

tan de acuerdo o en desacuerdo esta con cada una de ellas.

FASE I: Mentalidad y Cultura

Nr ) »
Consideracion

Totalm
ente en
desacue

rdo

En
desacue
rdo

Ni de
acuerd
0 ni en
desacue

rdo

De
acuer
do

Totalm
ente de
acuerd

0]

El proceso de sensibilizacion del
] programa Alianzas por la
Innovacion fue pertinente para su

empresa

Realiza seguimiento a casos de

DY

innovacion en Colombia

Indaga por casos de éxito en

£

innovacion en su sector

4 Innovar en Colombia es dificil

| La innovacion es un factor clave

para el éxito empresarial

Es la innovacion fuente de

productividad y competitividad

216




| La creatividad y la innovacion son

importantes en su empresa

fa'al

Las redes colaborativas y de co-
creacion son importantes en su

empresa

Evalua la percepcion del cliente

frente a sus productos/servicios

10

En su empresa conocen las

necesidades de sus clientes.

11

Identifica las necesidades

insatisfechas de sus clientes

12

En su empresa constantemente se
cuestionan sobre sus productos
considerando que pueden ser

mejores.

13

Identifica los desafios nuevos que
implican las oportunidades de
innovacion detectadas tras el

proceso de observacion.

14

En la estrategia de su Empresa se

tiene en cuenta la innovacion.

¢Continud con Fase 2? Si no, ¢Por qué no?

FASE I1: Formacion
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Totalme| En Ni de De |Totalme
nte en | desacue | acuerdo | acuer | nte de
N SU EMPRESA desacue | rdo ni en do |acuerdo
° rdo desacue
rdo
1 Fomenta la creatividad.

\S]

Se anticipa a los cambios que se

producen en el mercado y entorno.

(4]

Con base en el resultado obtenido en
el diagndstico empresarial y junto
con las necesidades identificadas
busca iniciar el proceso de
innovacion involucrando las

oportunidades y generacion de ideas.

Cree importante el estado de vida en
el que se encuentra para realizar un
diagnostico inicial con el fin de

comenzar la ruta de la innovacioén.

n

Descubre hallazgos dentro del

proceso de observacion.

En la empresa se evallUan todas las

ideas generadas.

Las ideas se convierten en proyectos

7 de innovaciones factibles y deseables

para el consumidor.

Aplican los desafios nuevos que
implican las oportunidades de
innovacion detectadas tras el proceso

de observacion.
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(o)

Los nuevos desafios estan alineados
con los focos estratégicos de su

organizacion.

10

Identifica el estado interno y externo
de la empresa para analizar los
factores que impiden establecer una

estrategia de innovacion empresarial.

11

Evalla el estado interno y externo de
la Empresa para estudiar posibles
alternativas que alineen las
necesidades con la estrategia de

innovacion.

12

Identifica en su modelo de negocios
oportunidades para incorporar la

innovacion en forma constante.

13

La estrategia de su organizacion es

proactiva en materia de innovacion.

14

Formulan proyectos luego de la
formacion obtenida por la Camara de

Comercio de Facatativa.

15

Ejecutan ideas innovadoras para
desarrollar nuevos productos o

servicios constantemente.

16

Disponen de un plan formal donde
estén definidos los objetivos, las
acciones a llevar a cabo, los recursos
y el presupuesto necesarios para el
desarrollo de las actividades de

innovacion.
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17

Elaboran matrices de validacion de
hipétesis hasta su desarrollo
conceptual y creacion en la vida real

a nivel basico.

18

Consideran importante invertir en
prototipados para ser implementados
de forma temprana antes de dar a

conocer la innovacion.

19

Esta inmersa en la cultura de la

innovacion.

20

Trasmite la cultura de la innovacion
entre sus empleados, proveedores y
aliados.

21

Generan capacidades en aras de
transformar su cultura, en una
cultura de innovacion a traveés de la
aplicacion del proceso basico de

gestién de innovacion.

22

Manejan herramientas de

innovacion.

23

Se aplican estrategias para proteger
sus ideas respecto a propiedad

intelectual.

24

Ha aprovechado hasta la fecha la
construccién de la ruta de innovacién

para Ssu empresa.

De las anteriores consideraciones:

¢ Cual han sido la mas facil de hacer? Escriba un solo nimero
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¢ Cual han sido la mas dificil de hacer? Escriba un solo nimero

¢ Cual definitivamente no se hara? Escribir un solo nimero.

¢Continud con Fase 3? Si no, ¢Por qué no?

sean ejecutables.

FASE I11: Implementacion
Totalme En Ni de De |Totalme
nte en | desacue | acuerdo | acuer | nte de
N SU EMPRESA desacue rdo ni en do |acuerdo
° rdo desacue
rdo
Generalmente llega primero al
1 mercado con nuevos productos antes
gue sus competidores.
Tiene un sistema de recompensa para
2 sus empleados por nuevas ideas que

[§%)

Aprovecha las ideas de forma
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sistematica para potenciar su

desarrollo.

Aprovecha de forma sistematica las
sugerencias y quejas de sus clientes
para generar mejoras e innovaciones

de producto o procesos.

(@]

El disefio y desarrollo de nuevos
productos (o servicios) se lleva a cabo
en funcidn de las necesidades reales

del mercado y de los clientes

Introduce de forma sistematica
novedades y mejoras en los procesos
de produccion.

Introduce de forma sistemética
novedades y mejoras en la cadena de
suministros
(aprovisionamientos/distribucion) y

en la logistica.

Introduce de forma sistematica
novedades y mejoras en las areas de

mercadeo y ventas.

Introduce de forma sistematica
novedades y mejoras en las areas de
servicio de posventa y soporte a

clientes.

10

Desarrolla de forma sistematica

nuevos productos y/o servicios.

11

Renueva su catalogo de productos o

portafolio de servicios con una
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frecuencia igual o superior a 4 meses.

12

Introduce nuevos productos (no
existian antes) a su catalogo con una

frecuencia superior a 4 meses.

13

Tiene una persona o un grupo de
personas a cargo del desarrollo e

implementacion de innovaciones.

14

Ha aumentado la rentabilidad por la

venta de los nuevos productos

desarrollados o mejorados, a partir de

Alianzas por la Innovacion

15

Construye el plan de
experimentacion, validacion y
prototipado tempranamente para las
ideas seleccionadas.

16

Usa diferentes técnicas de

prototipado.

17

Establece programas con metas de

innovacion semestral.

18

Dispone de una partida presupuestal

para investigacion — innovacion

19

Establece programas con metas de

innovacion anual.

¢ Cual han sido la mas facil de hacer? Escriba un solo nimero

De las anteriores consideraciones:
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¢ Cudl han sido la mas dificil de hacer? Escriba un solo nimero

¢ Cual definitivamente no se hara? Escribir un solo niUmero.

Muchas gracias por su valioso aporte para el fortalecimiento del Programa.

MAGDIA NAYEL ORTIZ CORREA
Facatativa, de de 2018.
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