La gestion mod(;rna
e la innovacion
en las empresas




esarrollarinnovaciones se

ha vuelto una imperiosa

necesidad para todas las
naciones, porque no hay otra
manera de alcanzar la sostenibili-
dad en el mercado. En un mundo
donde las empresas luchan por
sobrevivir, la innovacion se ha
convertido en el arma empresarial
por excelencia.

Pero, ;a qué nos referimos cuando
hablamos de innovacion? Intermet
estd saturada con decenas de
definiciones de innovacion, y ese
detalle suele causar muchos
problemas a los que ingresan por
primera vez a este emocionante
campo. Hay definiciones para
todos los gustos, desde la inicial
de Schumpeter (1942) que senala
que son innovaciones: "la intro-
duccion de nuevos bienes de
consumo en el mercado; el
surgimiento de un nuevo metodo
de produccién y transporte; la
consecucion de la apertura de un
nuevo mercado; la generacién de
una nueva fuente de oferta de
materias primas; o el cambio en la
organizacion de cualqguier
organizacion O en su proceso de
gestion"; pasando por la definicion
‘oficial" de la Organizacion parala
Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico (OCDE) "Innovacion es
la introduccidon de un nuevo, o
significativamente mejorado,
producto (bien o semicio), de un
proceso, de un nuevo método de
comercializacion o de un nuevo
meétodo organizativo, en las
prdcticas internas de la empresa,
la organizacion del lugar de
trabajo o las relaciones exterio-
res"; hasta la definicion moderna
de la International Association of
Innovation Profesionals (IAOIP): “la
innovacion es el proceso de
creacion de una solucion de
producto o serwicio que entrega
un valor significativamente nuevo
al consumidor”.

Como podemos observar, la
innovacion tiene dos componen-
tes bdsicos: novedad (producto
de la creatividad) y valor (para el
mercado vy la sociedad). Son dos
elementos claves e inseparables,
pero que usualmente pasamos
por alto, y es comun escuchar por
ahi frases como "Qué innovador es
ese empresario” o "Qué gran

innovacion es ese producto”. En
realidad, la calificacion de la
innovacion es "ex post”, es decir, es
una valoracion posterior a su
ingreso al mercado que debe
necesariamente ser exitoso, a tal
punto que podemos afirmar que
no hay “innovador pobre", porque
para ser innovador es imprescindi-
ble haber alcanzado el éxito en el
mercado, lo que se traduce en
ingresos. A veces confundimos
“innovacion” con "invencion’, que
se queda soélo a medio camino,
porque si bien es también una
"novedad” a las invenciones les
falta aun pasar la prueba del
mercado, que porlo general no es
sencilla: solo el 4 % de los inventos
registrados en la Oficina de
Patentesde Estados Unidos logran
algun tipo de éxito comercial, por
eso, decimos "hay pocos innova-
dores ricos y miles de inventores
pobres".
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Como sé gue todos quieren
pertenecer al primer grupo, vamos
a entregar algunos consejos que
faciliten el ingreso de los empren-
dedores peruanos al fascinante
mundo de la innovacion de
verdad. Para eso seguiremos los
conceptos y meétodos de la
International Association of Inno-
vation Professionals (IAOIP),
institucion internacional que
agrupa a mas de 550 expertos en
innovacion en mdas de 60 paises
del globo, y que certifica a los
profesionales gestores de
innovacion de las organizaciones
del sector privado, la academia, el
sector publicoy lasociedad civil.
Lo primero que hay que pregun-
tarse es (Para qué queremos
innovar? Sin una buena motiva-
cion cualquier esfuerzo es envano.
La IAQIP nos sefala que hay cinco
motivos para innovar:

1. Lanecesidad de ser unicosenel
mercado.

2. La presion o ambicion de hacer
tener una granempresa.

3. La necesidad de generarideas
disruptivas de mayorimpactoy
alcance.

4. La necesidad de reinventar el
modelo de negocio para
sobrevivirenel mercado.

5. El deseo de incorporar la
innovacion como un proceso y
cultura (ADN) dentro de la
organizacion.

La pregunta que debemos
hacernos: ;Cudl o cudles de estas
fuerzas nos mueve a innovar?
Muchas veces lo hacemos por
conviccion, aunque dado lo
competitivo del mercado actual,
en la mayoria de las ocasiones la
innovacion se presenta como un
imperativo de sobrevivencia. Lo
ideal es gque el proceso de
innovacion se dé libre d e presiones
externas, pues asi la creatividad
aflora de una manera autéonoma.
Sin embargo, en la mayoria de los
Casos recurrimos a la innovacion
cuando hay un serio problema de
mercado y nos jugamos la
existencia comercial.

Una vez que hemos reconocido
conhonestidad cudles el motorde
nuestra innovacion, debemos
iniciar un proceso de desaprendi-
zaje de lo que usualmente en-
tendemos como tal, pues, ello nos
puede distraer del logro de
nuestros objetivos. Existen muchos
mitos acerca de lainnovacion:

1. Innovacion es igual a creativi-
dad: No son lo mismo. Mientras
la creatividad significa pensar
nuevas ideas, la innovacion va
mucho mds alld: implementar
una nuevaidea para crear valor.

2. Innovaciéon es igual a mejora
continua. No son lo mismo. La
mejora continua es un concepto
muy estrecho. En cambio,
existen tres grados de innova-
cion: Innovacién incremental o
paulating; innovacion radical,
también llamada evolutiva;
innovacion transformacional o
radical. La innovacion incre-
mental hace referencia a
pequefos cambios que me-
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Tabla 1.
Tipologia de la innovacion

CATEGORIADE | ESPACIO ' :
LA INNOVACION DONDE INNOVAR DESCRIPCION

Una nueva forma de realizar un proceso que lo hace mds rdpido, mds

Procesos
Nuevas
formas de
produccién Tecnologias
Productos
Nuevas —
propuestas Servicios
de valor
Marcas
Canales de
distribucion
Nuevas
formas de Canales de
entrega comunicacion
Ocasiones
de consumo
Nuevos Segmentos
clientesy
EXpEencs Experiencias
Modelos de
Nuevos negocios
modelos de )
negocios Aliados

estratégicos

Fuente: Adaptado de Morales y Leon (2013).

joran lo ya existente. Sélo este
grado es similar a la mejora
continua. Por ejemplo, los
nuevos dispositivos que se
incorporan a un nuevo modelo
de automovil. Por su parte, la
Innovacion radical se refiere a
cambios significativos que
afectan lo ya existente. Por
ejemplo, la incorporacion del
reactor de hidrogeno en un
automovil, en lugar de un motor
de combustiéon interna. Final-
mente, la Innovacion transfor-
macional hace mencién a
cambios que transforman
completamentelo que yaexiste.
Y, en este caso, incluso el
modelo de negocios cambia.
Por ejemplo, la introduccion de
automoviles voladores sin
conductor.

3. Innovacion es solamente lanzar
nuevos productos o servicios: No
es asi; es muy sencillo lanzar
productos al mercado, lo dificil
es que logren el éxito comercial.
La historia estd llena de casos
de rotundos fracasos empresa-
riales, a pesar de que el
producto o servicio que se

barato o mds efectivo.

Una nueva tecnologia que permite mejorar los procesos o productos
de la empresa (incluyendo tecnologias de la informacion y

comunicaciones)

Un nuevo producto que el mercado nunca ha visto antes.

Un nuevo servicio que el mercado nunca ha recibido antes.

Una nueva forma de agregar o expandir el valor de las marcas de la

empresa.

Una nueva forma de hacer llegar los productos o servicios a los clientes.

Una nueva forma de comunicarse con los clientes, aliados o empleados.

Crear un nuevo momento o lugar en que se consume el producto o

servicio.

Alcanzar a un nuevo cliente con los productos o servicios actuales

Una nueva forma de hacerle ver, probar y sentir el producto o servicio a

los clientes.

Una nueva forma de definir precios, de cobrar o de hacer dinero.

Una dlianza estratégica con otra empresa que permite ofrecer al
mercado algo nuevo que ninguna otra empresa podria hacer por si

misma

lanzaba era una novedad. El
ultimo caso ampliaomente
conocido enel Perd fue el de la
gaseosa de chicha morada de
Inca Kola. Toda una novedad
que no durd tres meses en el
mercado.

4.Innovacion es sinonimo de
tecnologia. No es lo mismo. Si
bien muchas innovaciones
tienen importantes componen-
tes de nuevas tecnologias, se
puede innovar sin hacer nece-
sariamente uso de ellas. Por
ejemplo, la cubetera de hielo
con tapa de Herndn Garrido-
Lecca no requirio de tecnologia,
sino de un disefio creativo que
solucionaba un viejo problema
de desperdicio de hielo.

La principal interrogante que
suelen hacerse los emprendedo-
res es ;Donde nace la innovacion?
¢;Donde estan sus fuentes? Las
fuentes de la innovacion estdn
presentes en el mercado, pero no
se muestran claramente. Se re-
quiere un esfuerzo especial para
encontrarlas, existen dos grandes
fuentes: el mercado y la tecnolo-

gia. La demanda del mercado es
la principal, ya sea percibida o no
por el consumidor. Esto es real-
mente importante, pues, estamos
en una Era en la que las necesida-
des se crean. Hace 40 afos, ¢ hubo
manifestaciones en todo el mundo
pidiendo teléfonos celulares? No,
pero hoy uno de cada dos
pobladores del planeta tiene, por
lo menos, un celular. La otra fuente
de la innovacion es la tecnologia.
Cuando se desarrolla una nueva
tecnologia se buscan los posibles
usos de ella en el campo producti-
vo o social. Por ejemplo, cuando el
Dr. Richard Ernst descubrio el
fendmeno de |a resonancia de los
dtomos, nunca pensd que esa
tecnologia serviria en una
infinidad de campos, desde la
geologia prospectiva de petroleo
hasta la medicina. Mercado vy
tecnologia pueden complemen-
tarse muy bien. En la Tabla 1 se
muestran las distintas categorias
de lainnovacion. ¢En cudl de esas
categorias quieren aventurarse d
trabajar?



Pasemos ahora a desarrollar nuestra
creatividad para encontrar una
solucion novedosa a viejos 0 nuevos
problemas del mercado. Pero ;qué
es la creatividad? Simplemente, es
la capacidad de producir ideas de
la nada o la habilidad de mezclar
objetos o ideas existentes para crear
uno nuevo o darle un uso diferente
para la solucién de un problema.
Existen 3 "P" en la creatividad:
Persona, producto y proceso.
Indudablemente la in-novacion
requiere de personas creativas, es
decir, personas que consistente-
mente obtienen resultados novedo-
sos, resultados originales y apropia-
dos. Muchos se preguntan si las
personas nacen o aprenden a ser
creativas. En realidad, ocurre por
ambos lados. La creatividad se
puede aprender como una
habilidad adquirida. Guilford (1950)
determind que una persona creativa
se caracteriza porque:

Tiene fluidez: Capacidad de
generar una gran cantidad de ideas
y respuestas a planteamientos
establecidos.

Es flexible: Maneja nuevas alter-
nativas en diferentes categorias
de respuesta, siempre esta
pendiente de su contexto y la
realidad, busca una vision mads
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La creatividad es la
capacidad de producir
ideas de la nada o la
habilidad de mezclar
objetos o ideas existentes
pAra crear unNo NUEeVo O
darle un uso diferente para
la solucion de un problema.
Existen 3 "p" en la
creatividad: Persona,
Producto y Proceso’.

amplia y diferente a la que estd
acostumbrado.

Es original: Suele pensar en ideas
Unicas o ve los problemas de
distintas perspectivas.

Busca elaborar: Se preocupaen la
forma como la idea se va a hacer
realidad.

Es sensible: Siente la posibilidad
del éxitoy vatras ella.

No es terco: Tiene la capacidad de
redefiniry replantear la idea inicial.

Como resultado de la creatividad
dela persona, el producto creativo
va adquiriendo ciertas cualidades:

Es novedoso: es una solucion
nueva no ofrecida por la compe-
tencia.
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= Atiende a una demanda especifi-
ca: Resuelve una necesidad muy
concretade un grupo humano que
puede convertirse en su mercado.

= Genera satisfaccion personal: los
clientes lo perciben no sélo como
nuevo, sind ComMo mejor y que este
producto entrega un valor mayor
asucosto.

Para alcanzar el éxito, el proceso
creativo resulta ser altamente
participativo, pues, las mayores
innovaciones han nacido de e-
quipos de trabajo multidisciplina-
rio, porgue muchas visiones
distintas aportan mas atributos al
producto.

Ademds, es una labor de goce y
satisfaccion, donde la persona
creativa se siente a gusto. Y, a la
vez, constituye una labor gratifi-
cante: los equipos creativos
sienten que contribuyen al éxito
de la organizacion. Si uno aprecia
los ambientes donde trabajan los
equipos creativos de las grandes
corporaciones, uno los confunde
consalones de juego y recreacion.
Existen mesas de billar o de fulbito
de mano, amplios sillones, colum-
pios, las paredes son en realidad
pizarras donde abundan los
dibujos y grafitis. En un ambiente
asi seria muy dificilno crear.

Animate a pensar creativamente.
El mundo estd lleno de problemas
y necesidades que aun no han
sido satisfechas adecuadamente.
Asume el reto de innovar. No solo
tendrds satisfacciones de tipo
emocional, sino también econo-
micas, pues las innovaciones
suelen generar buenas ganancias
si son tales. Depende ahora de ti,
asumir este retol
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