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PRESENTACION

El ABC de la innovacion es-un libro que in-
tegra una propuesta conceptual y metodo-

I6gica mediante 24 talleres orientadores,.

para implementar un sistema de innova-
cién en empresas o instituciones.

Estd dirigido a personas que tienen un
primer acercamiento a los procesos de
innovacion, y desean desarrollar o acom-
pafiar la implementacién de un sistema de
innovacién en su organizacién. Por esta ra-
zén se ha escrito con un lenguaje simple
y con ejemplos cotidianos que permiten la

comprensién ‘de los diferentes temas que -

se abordan. !

Para leer esta obra y tener éxito en la
implementacion del proceso de innovacion
se recomienda seguir cada paso y desa-
rrollar todos los talleres aqui sugeridos, ya
que la innovacién no debe quedarse solo
en conceptos, sino que tienen que ser apli-
cados en la préctica.

Para poder implementar el sistema de
innovacién en la empresa, hemos definido
una estructura de cinco capitulos asi:

El primer capitulo presenta las razones por
las cuales la innovacién es importante
y brinda las bases para la comprensién
de la innovacién como un concepto
econdémico y de desarrollo territorial y
empresarial. s

El segundo capitulo aborda las diferentes
formas que se pueden estudiar de la
innovacién y cémo alinearlas segin las
prioridades de la empresa y las metas
que esta desea obtener.

El tercer capitulo permite comprender la
innovacién como un conjunto de acti-
vidades que deben ser. planeadas es-
tratégicamente; desde el compromiso
directivo y la conformacion del comité
de innovacion, hasta el establecimiento
de metas claras.

E=S
(==]
=)
"
r

=
c

Luego de definir la estrategia de innova-
cién y reconocer los objetivos que busca la
empresa al innovar, es necesario integrar
un plan de cultura y algunas rutinas que
permitan a la organizacién innovar de ma-
nera natural. Esto se desarrolla en el capi-
tulo cuatro.

Cuando la empresa o institucion tienen
clara su alineacion y ha definido una estra-
tegia, es fundamental volverla operativa, es
por eso que en el capitulo cinco se desarro-
lla un paso a paso que permite concretar lo
planeado, desde la idea hasta el prototipo.

Este libro busca convertirse en una
herramienta y por esto, desde el equipo
SENNOVA del Centro de Comercio se han
desarrollado y apropiado herramientas adi-
cionales que estan disponibles por solici-
tud de los interesados:

1. Herramienta de vigilancia tecnoldgica:
Instrumento desarrollado empleando
macros de Excel que permite sistemati-
zar el proceso de recoleccién de la infor-
macién de la vigilancia, simplificdndolo.

2. Herramienta de gestién del conoci-
miento: Instrumento en Excel que bus-
ca identificar los conocimientos clave
de la organizacién y definir acciones
bésicas de gestién del conocimiento
para luego fortalecer los procesos de
innovacion.

3. Herramienta de ideacién y gestion de la
innovacién: software desarrollado por
SENNOVA a la medida del libro, busca
sistematizar todo el capitulo quinto. Re-
quiere implementacién en servidor.

Para solicitarlo debe escribir al correo:
jherrerav@sena.edu.co o jfescobar@sena.
edu.co quienes le brindardn un vinculo
para descargarlas e implementarlas.

==

i
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1.1 LA NECESIDAD
DE INNOVAR

1.1.1 Los primefos cambios

Durante el periodo denominado Primera
Revolucién Industrial, iniciada en Europa
entre 1760 y 1870, el hombre, con su ca-
pacidad inventiva, logré desarrollar nuevas
herramientas y conocimientos para la so-
lucién de sus problemas: en el afio 1800,
Volta inventd la pila eléctrica. Stephenson
inventd la primera locomotora de vapor en
el afio 1814 y en 1825 se inaugurd la pri-
mera linea de pasajeros. En 1834, Richard
Roberts ided el telar y la maquina de hilar.
En 1837, Morse inventd el telégrafo y se
dio el primer gran impulso a las comuni-
caciones. En 1863 se inauguré el primer
sistema metro del mundo, en Londres. En
1868 se lanzé el primer ferrocarril trans-
continental [1].

La segunda etapa comenzé aproximada-
mente en 1870: Zénobe Gramme, con base
en disefios de Faraday (1832) y Pacinotti
(1864), construyé el dinamo que permitid

_la obtencidn de energia utilizando la fuerza
hidrdulica y, por.ende, el impulso para los
nuevos transportes que fueron surgiendo.
La era de los transportes daba un nuevo
salto adelante, y las ciudades descubrian
el alumbrado cuando, en 1879, Edison pre-
senté la ldmpara incandescente. En este
punto la sociedad ya se habia preparado
para los grandes avances que llegarfan a
finales del siglo XIX y principios del XX [1].

Esta sumatoria de: inventiva generé un
desarrollo sostenido, que “por primera vez
en la historia, el nivel de vida de las masas y
la gente comun experimentd un crecimien-
to sostenido (...). No hay nada remotamen-
te parecido a este comportamiento de la

¢

economia en ningln momento del pasado”
[2] (Figura 1-1); con ello hubo una modifi-
cacion en la percepcién de la sociedad: el
cambio, que antes se presentaba como in-
cémodo y desestabilizador, se convierte en
una necesidad para el avance y el desarro-
llo. (Ver Figura 1-1 en la siguiente pagina).

1.1.2 Transformaciones
gue modifican el mundo

Desde la Revolucidn Industrial, el surgimien-
to de nuevos modelos de negocio ha des-
plazado industrias que por afios se conside-
raron imposibles de modificar, y en nuestro
tiempo sigue latente esta necesidad de
cambio propia del hombre. Empresas como
Uber (2012), que transformd el transporte
publico; Tesla (2009), que introdujo carros
eléctricos en masa; Solar City (2012), que
produce energia solar de manera: eficien-
te; Netflix (1999), que dispuso las series y
peliculas online de manera legal; Bitcoins
(2009), que ha generado nuevas formas
de pago; Google (1996), que ha logrado
integrar desde servicios de bisqueda y co-
rreos electrénicos hasta carros auténomos
y sistemas de geolocalizacién; WhatsApp
(2009), que es una aplicacién que ha puesto
en jaque las operadoras celulares; AIRBNB
(2008), que propone un modelo de hospe-
daje abierto y muchas otras soluciones, son
el ejemplo y han logrado poner en crisis vie-
jos modelos de negocio.
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Figura 1-1. Cambio en la expectativa de vida para cuatro paises eﬁtre 1543 y 2011.

En la educacién también se han desa-
rrollado transformaciones por medio de
plataformas para presentar la oferta de
las universidades en el mundo de manera
gratuita y abierta; entre estas estédn Cose-
ra (2011), Edx (2012), Futurelearn (2012)
y muchas otras, que permiten acceder al
conocimiento sin necesidad de pasar por
programas académicos formales de larga
duracién y alto costo. Segln Krajcik [3],
en el libro de Cambridge sobre la ciencia
del aprendizaje, actualmente a los estu-
diantes los aburre el proceso de la edu-
cacién; para una minorfa, la educacidn
representa un reto y una motivacion para
" obtener buenos resultados. Sin embargo,
los investigadores se han dado cuenta de
que los estudiantes que no se encuentran
“enganchados” con su proceso de aprendi-
zaje tienen altas probabilidades de que su
rendimiento sea mucho menor [4]; incluso,
los estudiantes con buenas notas también
tienden a caer en estados de desmotiva-
cién [5]. Lo anterior hace evidente que el
problema no es de los estudiantes; el pro-
blema es, en realidad, que en los procesos

de ensefianza hace falta algo que los man-
tenga motivados para aprender; por lo que,
haciendo uso de las nuevas tecnologias,
se ha logrado impulsar la innovacion en el
drea de la educacion a través de las plata-
formas mencionadas.

Estas dificultades han hecho que surjan
nuevos modelos educativos; entre estos
estd el de la Universidad de la Singularidad
(2009) (Singularity University'), basado en
retos para la sociedad y las empresas, y
cuya particularidad radica en que sus acti-
vidades, ademds de un proceso académico
formal, .incluyen charlas motivacionales e
interaccion directa con empresarios y finan-
ciadores de emprendimientos, lo cual esti-
mula a los estudiantes para la busqueda,
desde la mirada objetiva de las ciencias, de
soluciones concretas para el futuro.

Por otro lado, en el ambito social tam-
bién se presentan permanentes llamados
al cambio'y a la apropiacién de tecnologias
que permitan la solucién de las proble-
méticas cotidianas de las comunidades,

A
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como son el acceso al agua, alimentacidn
con mejores condiciones nutricionales o
de larga duracidn, sistemas de transporte
masivo més eficientes e incluyentes como
las escaleras eléctricas de la comuna 13
de Medellin (2012), herramientas de acce-
sibilidad para poblaciones con algin tipo
de discapacidad, entre otras.

Todo lo anterior refleja la necesidad de
cambiar y responder a los retos del entorno.

Jos Rews
PROMUEYEN LA
GENERACION
DEL CAMBIO.

1.2LA INNU\IACI[]N

El término innovacién acompana, desde la
Ultima década, casi cualquier proceso de
invencion, servicios nuevos, nuevos mo-
delos de negocios 0 nuevos procesos; sin
embargo, va mas alld de esta acepcion. La
innovacién es un concepto de la economia

que surge a raiz del andlisis del desarrollo

social y econémico de las regiones [6], y
por ello cobra importancia, ya que no solo
se mide como un hecho aislado que ocurre
en las organizaciones, sino como uno que
impacta en la calidad de vida y bienestar
de las personas [7]. Por esto, la innovacién
no es solo la creacién de los inventos, tam-
bién es la introduccién y el sostenimiento
de los mismos, teniendo en cuenta que
cuando se habla de introduccidn se refiere
al uso y al-consumo de estas novedades.
Es necesario, por lo tanto, que el mercado
logre apropiar los nuevos desarrollos para

que se concrete la innovacién. Una de las
particularidades de la innovacién es que se
observa en el contexto que se estudie.

Si observamos la innovacién desde la
mirada de la satisfaccion de necesidades,
Maslow [8] analiza dos elementos: las ne-
cesidades por satisfacer y los. satisfacto-
res. Los inventos suelen ser satisfactores
que apoyan el desarrollo individual y colec-
tivo, mientras que la satisfaccidn la sienten
los usuarios al apropiar la novedad.

La innovacién ha permitido a las empre-
sas diferenciarse de sus competidores, lo
que aumenta sus ventas, reduce los costos,
le permite llegar a nuevas geografias, desa-
rrollar nuevos modelos de negocio y, sobre
todo, generar mayor aceptacién de-las no-
vedades que se generan en la empresa.

1.2.1 La innovacion desde
el Manual de Oslo

Se entiende por innovacién la concepcidn e
implantacion de cambios significativos en el
producto, el proceso, el marketing o la orga-
nizacion de la empresa con el propdsito de
mejorar los resultados. Los cambios inno-
vadores se realizan mediante la aplicacion
de nuevos conocimientos que pueden ser
desarrollados internamente, en colabora-
cién externa o adquiridos mediante ser-
vicios de asesoramiento o por compra de
tecnologia [9].

1.2.2 La innovacion desde
la cotidianidad

La competencia entre las empresas es cada
dia mds intensa y se podria decir que tener
éxito en la actualidad es mucho més compli-
cado, pero el efecto que tiene la innovacidn
en la sociedad es claramente positivo. Las
comunicaciones a finales de Jos 90 eran
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costosas, las llamadas internacionales se
hacian solo para lo necesario, las cartas se
demoraban semanas en llegar, y ni qué de-
cir de ver en tiempo real a seres queridos en
el extranjero. Hoy basta .con descargar al-
gunas aplicaciones en el celular, contar con
una conexion a internet, y la comunicacion
se hace de manera inmediata.

A diferencia de la innovacidén tecnoldgica,
que debe poseer componentes de produc-
to y proceso (producto final y proceso para
producirlo), la innovacién social es todo
aquello novedoso que ha sido apropiado por
la sociedad. En este sentido, la innovacion
social parece ser una categoria innecesaria,
pues, desde la definicién, de origen Schum-
peteriano e inspirada en la escuela marxis-
ta, toda innovacion es social.

1.2.3 La innovacién debe
ser planeada

La innovacién produce bienestar; sin em-
bargo, lograrlo no es nada facil. Las-empre-
sas requieren de procesos que compartan
estructuras rigidas con actividades creati-
vas, y que en muchas oportunidades van
en contravia de los procesos tradiciona-
les; de alli que la gestién de la innovacién
comparta lo mejor de ambos mundos: la
organizacion, la planeacién y la aceptacion
de la introduccién de la novedad. Una muy
buena explicacién la da Lewis Lehro, du-
rante su primer afio en 3M, cuando descri-
be el proceso:

La gestion y la innovacion no siempre encaja-
ban cémodamente. Eso no es sorprenden-
te. Los gerentes son personas a las que les
gusta el orden. Les gusta que las previsio-
nes salgan segun lo planeado. De hecho,

a menudo se juzga a los gerentes sobre la
cantidad de orden que producen. La inno- .
vacion, por otra parte, suele ser un pro-
ceso desordenado. Muchas veces, quizas

ABC DE LA INNOVACION

la mayoria de las veces, la innovacion no
sale como planeado. Como resultado, hay
tensién entre los gerentes y la innovacién
(traduccion de los autores de [11]).

La introduccién de novedades-es la acti-
vidad mds riesgosa que puede abordar una
empresa; la implementacién de nuevos pro-
cesos organizacionales, el lanzamiento de
nuevos productos, la llegada a nuevos mer-
cados y la definicién de nuestras estructu-
ras organizacionales requieren no solo de
motivacion e inventiva, también requieren
de un estudio cuidadoso del mercado ob-
jetivo, ya que si este no se ve involucrado
en alguna de las etapas del desarrollo, pro-
bablemente no podrd aceptarlo y terminara
siendo un muy “buen invento”.

1.2.4 El riesgo de innovar

Biografia:

Thomas Alva Edison? a los doce afios, sin
olvidar su pasion por los experimentos,
considero que estaba en su mano ganar
dinero contante y sonante materializando
alguna de sus buenas ocurrencias. Su
primera iniciativa fue vender periédicos y
chucherias en el tren que hacia el trayecto
de Port Huron a Detroit. Habia estallado la
Guerra de Secesion y los viajeros estaban
dvidos de noticias. Edison convencid a los
telegrafistas de la linea férrea para que
expusieran en los tablones de anuncios de
las estaciones breves titulares sobre el de-
sarrollo de la contienda, sin olvidar afadir
al pie que los detalles completos aparecian
en los periddicos.

Esos periodicos los vendia el propio Edison
en el tren, y no hay que decir que se los
quitaban de las manos. Al mismo tiempo

2 http:/ /www.biografiasyvidas.com/biografia/e/

edison.htm.
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compraba sin cesar revistas cientificas,
libros y aparatos, y lleg6 a convertir el
vagon de equipajes del convoy en un
nuevo laboratorio. Aprendio a telegrafiar y,
tras conseguir a bajo precio y de segunda
mano una prensa de iImprimir, comenzo

a publicar un periodico por su cuenta,

el Weekly Herald.

En los afios siguientes, Edison peregrind
por diversas ciudades desempefiando la-
bores de telegrafista en varias compafiias
y dedicando su tiempo libre a investigar. En
Boston construyé un aparato para registrar
automaticamente los votos y lo ofrecié al
Congreso. Los politicos consideraron que
. el invento era tan perfecto que no cabia
otra posibilidad que rechazarlo. Ese mismo
dia, Edison tomé dos decisiones. En primer
lugar, se juré que jamds inventaria nada
que no fuera, ademds de novedoso, préc-
tico y rentable. En segundo lugar, abando-

né su carrera de telegrafista. Acto seguido

formd una sociedad y se puso a trabajar.

La historia de Edison deja dos ensefian-
zas: la primera, que se desprende del hecho
de que durante los afios en que distribuyd
periédicos en el tren logré un producto
exitoso, aceptado por la sociedad; es de-
cir, logré identificar una necesidad de la
sociedad en esa época y conectarla con
una solucién tecnoldgica. Por otro lado,
la maquina de votos fue un total desacier-
to, ya que el cliente no consideré utilizar
estas tecnologias tan avanzadas para la
época y la resistencia al cambio hizo que
el invento fallara en su introduccidn, de lo
que se desprende la segunda ensefianza:
la innovacién no se concreta si la sociedad
objetivo no la adopta, a pesar de tratarse
de una tecnologia adecuada para resolver
un problema vigente.

Sin embargo, fallar en una propuesta
novedosa no solo le ha ocurrido a Edison,
también ocurre constantemente en las in-
dustrias actuales, y seguird ocurriendo en
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el futuro, aun en las compafiias que han
demostrado mayor capacidad de innova-
cién. Entre los fracasos més importantes,
y ‘que para muchos son desconocidos, se
pueden mencionar:

* Google: Google BUZZ (2010), Google-
Wave (2009), Google Glass (2013) y
Google Lively (2008).

e Microsoft: WinFs (1992), Microsoft
Bob (1995), Windows Vista (2006),
Windows Live Spaces (2007), Zune HD
(2009), Microsoft Kin (2010).

* Apple: Apple Newton (1993), Apple
Pippin (1995), Power Mac G4 Cube
(2000), Ipod Hi-Fi (2006).

* General Motor: carro eléctrico
llamado EV1 (2003).

Y en 2016 el mayor fiasco tecnoldgico lo
protagonizé Samsung con el Galaxy Note 7.

Esto solo significa que el proceso de
innovacién es un riesgo, pero que en el
momento en que esta se concreta, los
beneficios se reflejan en la sociedad y en
la economia de las empresas y los pai-
ses. Los “fracasos” de Google, Microsoft,
Apple, General Motores y otros solo evi-
dencian que lo més importante es compe-
tir con novedades y que en el intento se
generan nuevas capacidades para hacer a
las empresas mas fuertes.

La importancia de la innovacién se so-
porta en la capacidad de destruir viejos
paradigmas, de generar nuevos empleos y,
sobre todo, mayor bienestar y riqueza para
la sociedad. Pero la innovacién también
abarca escenarios negativos, y debido a
que es un elemento fundamental del capita-
lismo, propone un consumo insostenible de
bienes y servicios, lo que genera mayores
niveles de contaminacién, mineria ilegal,
desempleo por la automatizacién en las em-
presas, externalidades negativas que no se
incluyen en el valor real de las cosas [12].
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1.3 IDEAS GLAVE

Actualmente hay nuevos modelos de
negocio que estadn desplazando viejos
paradigmas empresariales.

Entre los paradigmas afectados estd el
sistema de aprendizaje, gracias a los cur-
sos abiertos y a distancia, y a YouTube.
Para hablar de innovacién hay que ha-
blar de algo nuevo o significativamente
mejorado, y de introduccién &l mercado
o de difusién de la innovacién. Si una de
estas dos condiciones no se presenta,
no hay innovacion.

La innovacién ha traido beneficios no
solo para las empresas, sino también
para la humanidad en cuanto a su ex-
pectativa y calidad de vida.

Las grandes empresas también fallan
cuando lanzan productos al mercado;
lo importante es gestionar el proceso
de innovacién.

La innovacién puede generar externa-
lidades negativas que desgastan los
recursos del planeta.
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~ Para que haya innovacion,
el producto o servicio “tiene
que ser apropiado por la
sociedad”, lo que permite
afirmar también que toda
innovacion es socialys

Degelsseger, 2012




En el capitulo anterior se aclaré que la in-
novacioén es un resultado que se concreta
cuando se logra la apropiacién econémica
y social por parte de los clientes de pro-
ductos y servicios; se dijo, asimismo, que
presenta un alto nivel de riesgo, pero que
es eje fundamental para el desarrollo eco-
némica y para el avance de las empresas y
de la sociedad. En este capitulo se profun-
diza sobre el concepto y las tipologias de
innovacion, y se propone un ejercicio para
definir los retos de innovacién en la empre-
sa y como abordarlos.

Durante afios hemos observado que los
procesos de asesoria y consultoria se han
encontrado con personas y empresas que
tienen ideas novedosas e, incluso, prototi-
pos funcionales y escalables, pero que no
tienen éxito al llegar al mercado, bien sea
porque los consumidores no los entienden,
dado su grado de avance tecnoldgico, o
simplemente porque no pueden ver su uti-
lidad. Ello explica por qué no toda novedad
corresponde a una innovacion.

Hoy la necesidad de innovar de muchas
empresas supera sus capacidades organi-
zativas para hacerlo, asi lo demuestra la

gran cantidad de ideas que no logran con-

cretarse en el mercado. Esto ha obligado
a las compafifas que pretenden innovar
a comprender, en primera instancia, que
existen barreras técnicas, sociales, am-
‘bientales, econdmicas, de mercado, entre
otras, que deben ser identificadas y con-
troladas mediante la planificacién, ya que
estas suponen un riesgo, es decir, un fac-
tor negativo acompafado de la posibilidad

de que ocurra 0 no un acontecimiento que.

pueda afectar la normalidad y el éxito de
un proyecto.

Por lo anterior es necesario hablar de ali-
neacién de la innovacidn, asociado con la
planificacidn y la gestion de las actividades
que deben llevarse a cabo para disminuir
el riesgo de no lograr la apropiacién que se
requiere para concretar la innovacion.

2.1 LA INNOVACION
Y SUS TIPOLOGIAS

La innovacién ha tenido tantas interpre-
taciones y tan diversas definiciones que
a la-hora de implementarla en la empresa
se hace necesario tener claridad sobre su
significado, con el propdsito de que esta
permita a los integrantes de la compafiia
perseguir un objetivo'comin y que los es-
fuerzos estén orientados hacia la misma
direccion.

Frente a las diversas definiciones de in-
novacién, la mds aceptada internacional-
mente es la que provee el Manual de Oslo
[9], de la cual se desprenden diferentes
tipologias (Tabla 2-1 y Tabla 2-2).

“Una innovacién es la introduccién (lan-
zado al mercado) de un nuevo, o sig-
nificativamente mejorado producto
(bien o servicio), de un proceso, de un
nuevo método de comercializacién o
de un nuevo método organizativo, en
las précticas internas de la empresa, la
organizacion del lugar de trabajo o las
relaciones exteriores”.
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Tabla 2-1. Tipologfa de innovacién segﬁ\n su objetivo.

i Corresponde a la introduccién de un bien o de un servicio nuevo o

* significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al
uso al que se destina. Incluye mejoras significativas en las especificaciones
técnicas, componentes y materiales, de la informética integrada, de la facilidad
- de uso u otras caracteristicas funcionales.

. Eslaintroduccion de un proceso de produccién o de distribucion nuevo o
. significativamente mejorado. Ello implica cambios significativos en las técnicas,
los materiales y/o los programas informéticos.

| Esla aplicacion de un nuevo método de comercializacion que implique campios
significativos de disefio o del envasado de un producto, su posicionamiento, su
promocioén o su costo.

Es la introduccién de un nuevo método de organizacién en las précticas, la
organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores de la organizacion.

Fuente: [9]

La innovacién no solo se clasifica con base en su objetivo, sino también desde la magni-
tud de la novedad [12], asf la innovacién puede tener cuatro grados de novedad (Tabla 2-2).

Tabla 2-2. Tipologia de innovacién segin la magnitud de la novedad .

. Son las mejoras sucesivas a las que son sometidos todos los productos y los
procesos. Los aumentos en la eficiencia técnica, la productividad y la precisién
. en los procesos, los cambios en los productos para elevar su calidad o reducir

- su costo o ampliar la gama de sus posibles usos, caracterizan la dindmica

. evolutiva de toda tecnologia. La tecnologia del producto o proceso ha alcanzado
. la madurez y a menos de que aparezca una innovacion radical que permita el

. establecimiento de una nueva trayectoria el nivel de productividad se estancara
y tenderén a bajar las ganancias. :

. Consiste en la introduccion de un producto o proceso verdaderamente nuevo.

. Por la naturaleza autocontenida de las trayectorias de cambio incremental, es

| préacticamente imposible que una innovacion radical resulte de los esfuerzos

. por mejorar una tecnologia existente. Esta es, por definicidn, una ruptura capaz
de iniciar un rumbo tecnoldgico nuevo.

Los sistemas tecnolégicos son constelaciones de innovaciones

. interrelacionadas técnica y econémicamente, afectando a varias ramas del
aparato productivo. A partir de la petroguimica, por ejemplo, se pueden
dentificar varias familias de tecnologfas: las fibras sintéticas que transforman
a industria textil y de la confeccidn; los plésticos cuyo multiple impacto
como material estructural genera toda una familia de equipos de extrusion,

; moldeo y corte, transforma la industria del empaque y abre un vasto universo
de innovaciones en productos desechables y asi, sucesivamente. Una vez

| establecida la I6gica del sistema es posible predecir una sucesion creciente de
| nuevos productos y procesos, cada uno de los cuales, visto individualmente,

| aparece como una innovacion radical, pero, dentro del conjunto del sistema
puede considerarse como un cambio incremental.
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Estas son en realidad una constelacién de sistemas tecnolégicos con una
dinémica comun. Su difusién, a lo largo y ancho del sistema productivo,
termina por englobar la casi totalidad de la economia. Estas revoluciones
conducen a profundos cambios estructurales y estén a la raiz de cada gran
auge de la economia mundial. La Revolucién Industrial en Inglaterra, la era del
ferrocarril —a mediados del siglo pasado—, la electricidad y el acero Bessemer
en la Belle Epoque, el motor de combustién interna, la linea de ensamblaje

y la petroguimica en el reciente boom de posguerra, son todos ejemplos de
este tipo de revoluciones de impacto generalizado capaces de transformar los
modos de producir y vivir, y la geografia econémica mundial.

Fuente: [14]
ruente: | 14

La innovacidn, segin los compdnentes de la novedad y la forma como estos se relacio-
nan, puede clasificarse dentro de uno de los cuatro tipos propuestos: [ 14] (Figura 2-1) [16].

WUEAS

ACTUALES

ATE VEA
COMPONEN1E {

Figura 2-1. Tipologia de innovacién seguin los componentes de la novedad y su relacién

Fuente: [16]
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2.1.1 Innovacion
incremental

Es un tipo de innovacién que consiste en
la unién de los componentes tradicionales
y la forma en que se relacionan de mane-
ra habitual. En el caso de una bicicleta o
un automovil, seria el desarrollo o la in-
troduccién al mercado de otra bicicleta
0 automdvil con mejoras menores en sus
componentes, como pueden ser el freno,
la direccidn, la forma de propulsidn, y es-
tos estar ubicados en el mismo lugar de
siempre.

2.1.2 Innovacion
arquitecténica

Es aquella en la que los componentes son
los tradicionales, pero la forma en la que
se relacionan es nueva; es €l caso de las
bicicletas cuya propulsién se encuentra
ubicada en las manos, aquellas en las que
la postura no es la tradicional, acostados
hacia abajo o arriba. En arquitectura se ven
estas innovaciones constantemente, pues
las construcciones poseen cimientos, co-
lumnas, hierro, acero, cemento, ladrillos
0 madera, pero todos son arquitectdnica-
mente diferentes (Figura 2-2).

Figura 2-2. Innovacién arquitecténica: nuevos disefios mismos materiales.
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2.1.3 Innovacion modular
Es aquella en la que se mejoran compo-
nentes, pero la interaccién con el sis-
tema sigue siendo la misma. Es el caso
de las mejoras focalizadas, por ejemplo
una bicicleta, un automdvil o incluso un

componente de dicho automdvil (Figura
2-3) como el motor, el freno, los marcos de
fibra de carbono, los sillines ergonémicos,
la amortiguacién y toda mejora en los com-
ponentes, mas no en el sistema completo.

Figura 2-3. Innovacién modular.

2.1.4 Innovacion radical

Es aquella en la que tanto los componen-
tes como la interaccidn entre estos es nue-
va (Figura 2-4, Ver en la proxima pagina),
como lo indica la metodologia TRIZ[17]. La
innovacion radical parte de resolver proble-
mas a partir de tecnologias o desarrollos
que no existen aln. Para hacer una inno-
vacion radical que reemplace la bicicleta,
por ejemplo, deberia identificarse un me-
dio de transporte 6ptimo unipersonal, se-
gway, scooter monocicle, wegoo unicycle,

la caminadora tipo bicicleta, entre otros;
sistemas que poseen nuevos componentes
y nuevas maneras de articularlos.

Hay autores [18] que se han aventurado
a definir otros tipos de innovacién, orien-
tados al lenguaje empresarial y que estan
integrados a los definidos en el Manual de
Oslo, pero que facilitan la puesta en mar-
cha para la empresa (Figura 2- 5, Veren /a
proxima pagina).
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Figura 2-4. Innovacion radical: cambios en los sistemas de
comunicacién personal, del teléfono al celuiar.
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2.2 HACIA DONDE
ENFOCAR
LA INNOVACION EN
LA EMPRESA

ey

ABC DE LA INNGVACION

Cuando se desea definir la innovacién para Se busca que la empresa pueda definir la
la empresa hay que tener en cuenta las si-  innovacién teniendo claridad sobre su ob-

guientes consideraciones:

jetivo, la tipologia y las capacidades, pero
también es fundamental identificar los cri-

= Laempresadebe tenerlas capacidades terios y subcriterios del ambito de aplica-
de absorber y utilizar el conocimiento, cién —presentados en la Tabla 2-3 [19]—
por lo que debe contar con el capital hasta lograr indicar el reto de innovacién
humano capaz y suficiente para asimi- que persigue concretamente en cuanto a
lar la innovacién que se desee abordar.  plazo, importancia, capacidad y tipo. Para

e La empresa debe poseer capacidad ello se deben tomar como insumo las defi-
tecnoldgica y de infraestructura para niciones anteriormente descritas. >
desarrollar las novedades deseadas.

Tabla 2-3. Matriz de dmbitos de aplicacion.

Criterio.  Subcriterio

~ Definicion

Necesidades nuevas
para el mundo

Nuevos

negocios Nuevos sustitutos
Nuevos modelos
Siguiente
generacion
Servicios de apoyo

productos

Complementos

Nuevos para el
mundo

servicios.

el cliente.

consumo.

Necesidades que surgen desde las tendencias, por fusion
de culturas, por nuevos hébitos de consuno u otro driver

del mercado.

Desarrollar negocios para solucionar o satisfacer de
forma diferente problemas o necesidades actuales, y que
ya estdn siendo abordadas por otro tipo de productos o

Partiendo de servicios y productos actuales o capacidades

Partiendo del producto actual se crean versiones
mejoradas con més funcionalidades o prestaciones para

Crear servicios alrededor de productos existentes que’

buscan mejorar la experiencia del cliente.

Crear productos que complementan los actuales para
ampliar sus efectos o desempefio al momento del

Productos que no existian antes y surgen desde procesos
de investigacion y desarrollo (I+D) para satisfacer
necesidades actuales.




Nuevos
clientes

Segmentos no
penetrados

Tomar un segmento actual y dividirlo en nichos o
ciones mas especmcas

Conjunto de clientes que actualmente no son atendldos

por la empresa, pero que si consumen los productos o
servicios de la categoria.

Identificar clientes o usuarios que actualmente no
consumen los productos o servicios de la categoria.

Nuevos
canales

Desarrollar canales e-commerce para vender el portafolio
de productos y servicios.

Desarrollar canales propios de distribucién para ampliar
base de clientes y cobertura.

Comercializar los productos o servicios de Ia empresa a
través de intermediarios para ampllar la base de ohentes

Nuevas

Nuevas
pasos
cadena de
valor

Desarrollar mercados en otros pafses, ya sea vendiendo

dlrecto oa traves de un ahado en eI otro pals

Art|cularse con proveedores para complementar
su portafollo y/o crear barreras de entrada para

Articularse con d|str1bU|dores o clientes para

complementar su portafolio y/o crear barreras de entrada
para competidores.

La empresa puede tener la capamdad 0Ciosa en procesos
y a partir de ella desarrolla negocios de maquila o
tercerizacion.

Nuevos
Drocesos

Nuevos procesos de
fabricacién

Nuevos procesos en
Iog|st|ca

Nuevos sistemas
informéaticos

Nuevos pasos en el movimiento de conocimiento, energia
0 materiales.

Nuevos sistemas de soporte para la gestidn.

Taller 1: Definir y alinear
la innovacién en la empresa

" Para definir los objetivos que busca la em-  posibles y existentes en los que se desea
presa en cuanto ainnovacion se utilizard la  hacer esfuerzos estratégicos en la empre-
Tabla 2-4, siguiendo los pasos listados a  sa (sefialarlos con un resaltador).
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continuacion:

b) Define el tipo de innovacién utilizando

a) ldentifique los criterios y subcriterios como guia la Figura 2-1.
del dmbito de aplicaciéon de innovacién c)Establezca un plazo para cada criterio.
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d)Teniendo como referente los criterios se-
leccionados y el plazo, califique la impor-
tancia de la innovacién para la empresa,
siendo:

1. No importante.
. Poco importante.
. Medianamente importante.
. Importante.
. Muy importante.

AW N

e) Para cada criterio seleccionado califique
la capacidad de desarrollo asi:
1. La empresa no cuenta con recurso hu-
mano, tecnoldgico ni financiero para
lograr la innovacion.

Necesidades nuevas

Nitovis para el mundo

negocios

Nuevos
productos

Nuevos
clientes

Segmentos no
penetrados

Tabla 2-4. Matriz de definicion de tipo, plazo, importancia y capacidad de la innovacidn para la empresa.

APIAN
VACION

ABC DE LA INNO

. La empresa cuenta con recurso finan-

ciero, pero no tiene asociados los re-
cursos humanos'y técnicos para Iograr
la innovacidén.

. La empresa cuenta con recursos finan-

cieros y humanos, pero no técnicos
para lograr la innovacion.

. La empresa cuenta con recursos finan-

cieros, humanos y técnicos para lograr
la innovacidn.

. La empresa cuenta con recursos fi-

nancieros, humanos y técnicos y ha in-
cluido la innovacién como un proyecto
estratégico.

Nuevos segmentos

' Internet
st Distribucion
Canales i oo i Tl e
Indirecta
Nuevas Nacional
geograﬁas Expansioén global
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Nuevos procesos de
fabricacion

Nuevos procesos en
logistica

Nuevos sistemas
informaticos

Nuevos
Procesos

Posteriormente, organice los resultados
de la Tabla 2-4 en la Tabla 2-5. Se propo-
ne un numero de criterios por temporali-
dad, sin embargo, la empresa puede modi-
ficarlo de acuerdo con sus necesidades y
expectativas.

e Corto plazo: identifique los tres crite-
rios de dmbito de innovacién en los que
tiene mayor importancia y capacidad
de desarrollo en el momento.

e Mediano plazo: identifique los cuatro
criterios de &mbito de innovacién en los
que tiene mayor importancia y requiere
desarrollar algunas pocas capacidades
de desarrollo para su despliegue.

Tabla 2-5. Resumen de la definicién de tipo, plazo, importancia y capaci
~ 7 o o TR

e Largo plazo: identifique los cinco cri-
terios de ambito de innovacién en los
que tiene mayor importancia y requiere
desarrollar grandes capacidades de de-
sarrollo para su despliegue.

En suma tendria doce retos de innova-
cién en diferentes temporalidades en las
que se continla el proceso de planeacion.

En este punto la empresa ya concibe qué
es- innovacién, qué tipologias persigue y
qué capacidades tiene y debe desarrollar
para lograr un sostenimiento en el tiempo
y un liderazgo en el sector.

dad de la inn

ovacién para la empresa.
i R ‘

e
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La gestiéon como proceso administrativo
estd orientada a desarrollar y utilizar herra-
mientas que permitan identificar, formular,
articular y financiar las soluciones. Para el
caso de la gestién de la innovacién, esta
hace uso de modelos de planeacidn, sis-
temas de gestion de investigacion y desa-
rrollo en las organizaciones, estrategias
tecnoldgicas, la administracién de las tec-
nologias, las metodologias de diagndstico
tecnoldgico y empresarial, y un aspecto
que ha tomado creciente interés: las tecno-
logfas de la informacién TIC como soporte
de la actividad innovadora [17], todas con
el objetivo de lograr que la solucién tenga
apropiacion en el mercado.

Desde la experiencia en proyectos de in-
novacién y tras la revisién de varios mode-
los [20], se ha observado que para gestio-
nar la innovacioén es necesario comprender
algunas etapas, con miras a que el proceso

de innovacién en la empresa sea exitoso. -
Para lograr este objetivo se ha dispuesto de-

una ruta de innovacidén que involucra tres
procesos (Figura 3-1 en la préxima pégina).

3.1 LA ESTRATEGIA DE
INNOVACION

En el siglo xxi es comUn que las empresas
declaren su intencién de innovar, sus visio-
nes tienen incluida esta palabra y por lo
general poseen un producto que en algln
momento se caracterizd por ser innovador.
Sin embargo, la innovacién nace con fecha
de caducidad y, pasado el tiempo, el pro-
ducto que fue apropiado por los clientes
pasa a ser obsoleto, genérico, basico y sin
mayor diferenciacién entre la competencia
(commodity) para finalmente ser remplaza-
do por otro.

%

Es normal que la alta gerencia presente
la innovacidn entre sus mayores estandar-
tes, pero los empleados quedan con la pre-
ocupacion de no saber claramente qué es
lo que la gerencia pide que se innove. Los
colaboradores de la empresa se quejan de
la orientacién estratégica de la innovacion,
ya que presentan ideas para mejorar proce-
sos y la gerencia pide que sea en producto.
Cuando se presentan ideas para nuevos
productos, |la gerencia prefiere que se abran
nuevos mercados y al final no se tiene claro
el alcance respecto a la innovacién, frus-
trando a los equipos de trabajo, que invier-
ten tiempo valioso en presentar soluciones.

Con respecto a la innovacién, los empre-
sarios suelen mencionar lo siguiente®:

¢ ElI 93 % de las empresas dicen que el
éxito a largo plazo depende de la habi-
lidad para innovar. .

e El 85 % esperan transformar sus nego-
cios en los préximos cinco afios.

e El 18 % de las empresas cree que su
estrategia de innovacién les estd otor-
gando una ventaja competitiva real.

 El75 % dicen que la innovacién hace par-
te de sus tres prioridades estratégicas.

e Pero solo el 2 % de los empleados de los
niveles medios y operativos dicen que
las empresas los apoyan para innovar.

3 BCG 2014 Innovation Survey / Accenture 2013

Innovation Survey / Innovation Land 2013.



Por ello, antes de iniciar cualquier es-
fuerzo en los sistemas de innovacion es
mecesario invertir algunos dias en com-
prender claramente la estrategia organiza-
cional, y alinear todos los esfuerzos para
" gue estén en sincronia con la visién y la
metaestrategia grande y ambiciosa (Mega)

ABC DE LA INNOVACION

de la empresa, para tener claridad sobre
qué se quiere innovar, los tipos de innova-

cién que la organizacién desea desarrollar,

los recursos que se van a invertir y, final-
mente, analizar claramente el futuro al que
la empresa desea llegar (Figura 3-2).

Figura 3-1. Procesos dentro de la ruta de la gestion de la innovacion.

Y
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es‘l’tdhgxcd innovacion
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Figura 3-2. La estrategia de innovacién.
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Luego de reconocer claramente la inten-
cién directiva de la innovacion, los objetivos

y los enfoques, es necesario definir presu-

puesto, tiempo, recursos fisicos y mucho
conocimiento, para que el modelo pueda
-brindar frutos y logre llevar a la organizacién
a competir con los lideres del mercado.
Una estrategia de innovacién debe incluir
la declaracién expresa de la intencién di-
rectiva para promoverla; debe poseer una
estructura minima organizacional y crearle
un comité para analizar la orientacién es-
tratégica y definir un presupuesto exclusivo
para este fin. También es necesario esta-
blecer una estructura dentro de la organi-
zacién para proyectos de innovacion, segun
el impacto, y debe concretarse una politi-
~ca de propiedad intelectual genérica que
permita incentivar la innovacién y guardar
reserva de las novedades desarrolladas. Es
necesario definir una linea base respecto
a los indicadores de innovacién y precisar
los enfoques de innovacién y las rutas de
crecimiento, entre otros. A continuacion, se
presentan algunos de los elementos. que ha-
cen parte de una estrategia de innovacién.

3.2 Sila

innovacion

es importante
para la
empresa,
digalo

Por el miedo al cambio o la falta de arrojo
empresarial, algunos inventos se demo-
raron hasta 40 afios en llegar al mercado
(Figura 3-3). En el siglo xx el tiempo entre
el invento y la innovacién es mucho menor;
sin embargo, debido-a esta dinédmica, si la
empresa no responde con suficiente velo-
cidad puede perder la cuota de mercado al
ingresar productos sustitutos.

La concepcién de la innovacién en las
gerencias suele entenderse como algo
nuevo que va a generar ingresos y, por tan-
to, es imperativo, pero realmente entien-
den (i) ;que es una actividad que conlleva
un riesgo?, (ii) ;que requiere de inversién
de recursos para lograrlo? y (iii) jque en
muchas oportunidades las novedades son
poco comprendidas por los usuarios, que
estén acostumbrados al estatus quo? -

Las empresas suelen tener un estandar-
te sobre el cual orientan su innovacién y
los presidentes de estas acostumbran
motivar a sus equipos de trabajo con he-
chos reales, lanzando los programas de
innovacién en la organizacién; ejemplo
de ello son Argos y Nutresa, que brindan
mensajes llenos de significado para crear
programas tan importantes como el de in-
novacion (Figura 3-4).
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Motivar hacia la innovacién debe ser
més que palabras; la innovacién debe ha-
cer parte de los informes de gestién anua-
les y presentar en alto el rendimiento que
los productos originales han tenido en la
compaiifa, iniciando con mejoras signifi-
cativas y luego explorando novedades de
mayor tamafio para los clientes.

Taller 2. Alineando la empresa
a la innovacién

En muchos casos la empresa ya ha incluido
conceptos o alineaciones sobre innovacion,
es por ello que se recomiendan los siguien-
tes pasos:

a. Hacer una revisién a los documentos
empresariales iniciando por la misién,
la visidn, la Mega, los objetivos y los
principios. Busque cudntas palabras o
frases hacen referencia a innovacién y
andtelas en un formato como el sugeri-
do en la Tabla 3-1.

Si el nimero de referencias es mayor a
cinco la empresa va por un buen camino y
la innovacién se puede considerar declara-
da dentro del direccionamiento empresa-
rial. De ser menor a cinco se recomienda
una reformulacion de su direccionamiento,
a fin de incluirla. En caso de ser necesa-
rio este Ultimo paso, utilice la Tabla 3-2
e incluya el componente innovacién en el
direccionamiento, escriba tanta la version
actual como la nueva.

Tabla 3-1. Nimero de referencias de innovacién

en el direccionamiento actual.

Mision

Visién

Mega

Objetivos

Principios :

S
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Tabla 3-2. Reformulacién del direccionamiento empresarial con apuesta por la innovacién.

Misién ' :
Objetwos .

“Principios

3.2.1 Como presentar la innovacion a los
equipos de colaboracion

Es necesario comunicar un mensaje claro y
concreto, que provenga de la gerencia. Los
medios més empleados para esto son vi-
deos institucionales, comunicados internos
de la compafiia, eventos masivos de lanza-
miento del programa de innovacién, decla-
raciones a la prensay ante la junta directiva,

enunciando que la innovacién es el pilar del
futuro de la compafiia (Figura 3-5).
La motivacion de la gerencia debe per-

mear a los equipos de trabajo, asi que la

zona de confort pronto seré la zona de ries-
g0, no innovar es perder la motivacién de
querer continuar en el mercado.

SOLING 8IS PROBLE!

SHlliERiccRopENs
ROBLEMS.

Sergey Brin

'NNO\IAT\ON HA?YENS WREN
'PEQPLE ARE GIVEN THE
FREEDOM TO ASK QUESTIONS
AND THE RESOURCES AND
POWER T FIND THE A!JS WERS

Figura 3-5. Ejemplos de direccionamiento hacia la innovacidn liderado por la gerencia.
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Taller 3. Declarando la innovacion  definicién del proceso‘y los roles de cada

perfil de la organizacién dentro del proce-
Partiendo de la alineacién de innovacién so de innovacién. Para ello, en.la Tabla
desarrollada en la Tabla 2-5, que integra  3-3 seleccione cinco esldganes de innova-
el concepto (definido por la organizacién) cidn y cinco declaratorias, una asociada a
a las capacidades de la empresa, y las ins-  cada eslogan. A continuacién, sométalas a
tancias estratégicas, asi como los deseos votacién dando 10 % de valor a los votos
de innovar en lineas especificas, se proce- de los directivos, 45 % a los votos de los
de a formular la estrategia de innovacién, colaboradores internos y 45 % a votos de
que debe hacer parte esencial del direccio- aliados estratégicos, socios comerciales
namiento organizacional (misién y visién), o clientes. Es importante que todos estos
integrado en el taller dos; contintia con la  grupos de interés empresarial se enteren
implementacién de mecanismos para per- del proceso que estdn haciendo y del peso
mear la cultura en toda la organizacionyla de su aporte.

Tabla 3-3. Eslogan y declaratoria de innovacién.

Numero . Eslogan . . Declaratoria Votos

Uno

Dos
Tres

Cuatro

Cinco

El nuevo eslogan:

El direccionamiento definido:

3.3 COMITE QUE APOYARA:
EL PROCESO DE INNOVACION

No solo basta con declarar que la inno- y logre hacer de esta estrategia un pilar
vacién es importante para la empresa, es  efectivo en la organizacidn, visualizado en
necesario definir un equipo que la lidere losindicadores de la empresa.

~
N
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Generalmente las empresas presentan
el tiempo como la principal barrera para
la innovacion, por esta razén es necesario
que la innovacidn sea una estructura criti-
ca del negocio, sobre la que es necesario
definir compromisos reales, definir una
estructura formal, roles claros y responsa-
bilidades sobre los equipos de trabajo en
la generacién y la ejecucién de ideas con
potencial de innovacion.

Todas las empresas son diferentes, po-
seen estructuras particulares del sector
y asignaciones de responsabilidades a la
medida, por lo que la estructura para el
proceso de innovacién se disefia de igual
manera, alineandola a los objetivos de in-
novacion, segln el tamafio de la empresa,

el tipo de vocacién productiva y los recur- -

S0S con que cuente.

Para la pregunta: ;cuédntos lideres de
innovacion debe tener una empresa?,
procesos desarrollados en diversas com-
pafifas nos llevan a pensar que el nime-
ro y la dedicacién depende del proceso
y del grado de evolucién del mismo en
la empresa. En las etapas iniciales se

ABC DE LA INNOVACION

recomienda un lider que oriente las activi-
dades de innovacién por cada 20 colabo-
radores, con la responsabilidad de llevar
registro, balancear el mapa de proyectos
y, sobre todo, activar al equipo para la
generacion, el desarrollo y el despliegue
de la innovacién. En empresas pequefas
dicho lider debe destinar entre el 15 %
y el 20 % de su tiempo a la funcién de
innovacidn; sin embargo, para empresas
grandes es posible encontrar estructuras
de equipos auténomos que llegan a una
dedicacién del 100 % de sus esfuerzos.

Taller 4. Disefiando el comité
de innovacion para la empresa

Para conformar este equipo, usando la Ta-
bla 3-4, responda a la pregunta de la em-
presa, teniendo como base las respuestas
orientadoras que se presentan. El objetivo
es alinear el equipo de innovacién a los
talleres 1, 2, 3; para ello cada respuesta
debe tener en cuenta las respuestas de los
encuentros anteriores.

Tabla 3-4. Cinco preguntas y respuestas clave para crear un comité de innovacién exitoso.

Pregunta

Respuesta orientadora
Es un equipo de personas dedicadas a liderar la
innovacion en la organizacion.
Tiene como propdsito liderar el proceso de

Respuesta de
la empresa

innovacidn de la empresa desde la identificacion de |

;Qué es el comité
de innovacion?

innovacion.

Debe serinterlocutor con los aliados, los
colaboradores y los desarrolladores de las

soluciones.

necesidades y oportunidades hasta la evaluacion
de impacto de las soluciones. ‘
Debe reportar a la gerencia los esfuerzos en

iPor qué
requerimos de
este comité?

Es posible que no sea necesario llamarlo comité

de innovacion, sin embargo, si son necesarias sus
funciones.

Tener un comité de innovacion genera cultura y
compromiso con el tema.

Es necesario para desarrollar esfuerzos tangibles
en esta propia funcién y presentar informes de

gestidn-al igual que las demas éreas.

SR
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;Coémo crearlo?

;Quiénes hacen
parte de este
comité?

;Cuél es el rol
del comité de
innovacion?

En algunos casos no se generan estructuras rigidas
y suelen surgir personas que desean participar de

Respuesta orient:,a’dbra'r»~, e

Respuestade
la empresa

manera voluntaria.

Debe existir un responsable Unico de innovacion,

encargado de generar los reporte
Debe definir y compartir el propé

Tiene que distribuir actividades entre las funciones

del comité (evaluar, controlar, ide
comunicar...)

Debe existir un balance entre cre

entre generadores y administradores, entre

dispersién y concentracion.
Lideres formales e informales
No importa el cargo, importa la e

Personas de diferentes dreas
Personas interesadas por el tema

Personas con experiencia ejecutando proyectos
Personas que conozcan los clientes.

Definir la estrategia de innovacion.
Poner en marcha la estrategia y las estructuras.

Generar cultura de innovacion.
Capacitar respecto a la innovacié

proceso de innovacién.

Evaluar los esfuerzos de la innovacion.

Evaluar propuestas y gestionar re
éxito.

Personas con tendencia a la accidn

Gestionar, dinamizar y hacer seguimiento al

s.
sito del comité.

ntificar,

ativos y gestores,

nergia.

n.

CUrsos para su

3.3.1 Funciones del comité

de innovacion

Para definir claramente el comité de inno-
vacion se deben establecer las funciones

que debe desarrollar. Pueden ser diversas, .
sin embargo, se proponen algunas funcio-

nes minimas para obtener el maximo des-
empefio y lograr los propdsitos del sistema .
de innovacién [22]:

%

Promover en las personas el proceso .
de innovacidn, especialmente la identi-
ficacién de oportunidades y la genera-
cién de ideas.

Asegurar que se realicen las actividades

i

de vigilancia estratégica y prevision
tecnoldgica.

Evaluar periéddicamente las ideas de in-
novacion que surjan en la organizacion
y generar la respectiva realimentacion.
Mantener reuniones periédicas para
el anélisis interno y externo (reflexidn
estratégica).

Definir los criterios de evaluacién en
cada etapa de las ideas.

Analizar, seleccionar y priorizar las
propuestas de proyectos de innova-
cién sobre los criterios objetivos.



Solicitar y asignar los recursos necesa-
rios para la realizacién de los proyectos
de innovacidn.

Designar un responsable y un equipo
. multidisciplinario adecuado para la pla-
nificacion, la ejecucion, el control y la
documentacién de cada proyecto de
innovacion.

Evaluar el progreso de los diversos pro- .

yectos y decidir sobre la conveniencia
de su continuidad o cancelacion.
Asegurar la documentacion, la protec-
cién y la explotacién de los resultados
de la innovacién.

ABC DE LA INNOVACION

Definir y evaluar sistematicamente una
serie de indicadores para la medida de los
resultados conjuntos de la innovacién.
Promover la realizacién periédica de
auditorias internas del proceso de in-
novacion para su evaluacién y mejora.
Gestionar la transferencia de tecnologia
y conocimiento, y participar de los comi-
tés de compra de tecnologia para ase-
gurar contratos de transferencia idea.
Coordinar la gestién de la innovacién con
la gestion del conocimiento tecnoldgico.

)

e

Taller 5. Funciones del comité
de innovacion de la empresa

Defina siete funciones del comité de innova-
ciéon que se desarrollardn en la empresa, ha-
ciendo uso de la Tabla 3-5.

Tabla 3-5. Funciones del equipo innovador

 FUNCIONES DEL EQUIPO INNOVADOR

=



3.3.2 Roles de un comité
de innovacion

La responsabilidad del proceso de inno-
vacién va de la mano de los recursos y la
forma como se empodera al equipo dina-
mizador, es por ello que muchas organiza-
ciones delegan la innovacién en personas
a las que se les responsabiliza de los re-
sultados generados por ella, pese a que no
se les otorga la autoridad necesaria para
asignar los recursos segln sus criterios,
ni tomar decisiones clave. Es por ello que
para dinamizar el proceso se requiere que

los diferentes niveles gerenciales, estraté-

gicos y operativos participen y tengan un
rol claro dentro del comité.

Taller 6. Confirmando el comité
de innovacién

El comité de innovacién debe estar confor-
mado por representantes de los diferentes
niveles empresariales: estratégico, tactico
y operativo; es por ello que a continuacién
se debe diligenciar la Tabla 3-6, donde se
definirén los roles, las funciones y los nom-
bres o los cargos del comité de innovacion.
Como apoyo para la definicién de roles y
funciones puede utilizar el Anexo 1. Dili-
gencie un cuadro de integrantes por cada
rol, minimo dos.

_ Tabla 3-6. Configuracién del comité de innovacion

Comité de innovacién de la empresa:
Eslogan (Taller 3):

Los Integrantes del Comité son:

Rol (Anexo 1.):

Descripcién

Personas participantes

Funcrones (Taller 5)

S



3.4 EXPECTATIVAS
DE CRECIMIENTO
PRODUCTO DE

LA INNOVACION

La innovacién debe tener un impacto po-
sitivo en los indicadores de la empresa y
debe verse reflejado en ventas, satisfac-
cién de usuarios o desarrollo de otros ser-
vicios prestados. Los gerentes necesitan,
de manera imperativa, conocer cuéles han
sido los logros obtenidos por los procesos
de innovacién y cdmo impactan la compe-
titividad de la organizacion.

Por esto, toda empresa debe compren-
der la expectativa de crecimiento derivado
de la innovacién. Para conocer esta meta
es necesario identificar el crecimiento or-
génico de la empresa, es decir, el creci-
miento que se estd obteniendo sin esfuer-
zos de innovacion, los cuales parten de

Ventas
(gleﬂgycs A
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datos histdricos de por lo menos tres afios
atrds, puede ser en ventas, satisfaccion
de los usuarios o en servicios prestados.
Con estos datos se realiza un proceso de
extrapolacién lineal y se identifica la ten-
dencia 'de crecimiento orgdnico para los
cinco afios siguientes. Luego, sobre esa

proyeccién, se indica un crecimiento de,.

por lo menos, entre el 5 % y el 20 % deriva-
do del proceso de innovacién (Figura 3-6).
Algunas empresas hacen un ejercicio més
complejo, tras la definiciéon de una Mega,
en donde pueden estar inmersos los es-
fuerzos de innovacién y, por tanto, hay que
definir qué porcién de esta Mega se logra-
ra por medio de la novedad. '

A PE CRECIMIENTO

(

-~ gléEC-RA
CREGIMIENTD
R\ €RECIMIENTD

— 9!353914 1Co

_’ e

Figura 3-6. Ejemplo de proyecciones del crecimiento organico y del crecimiento con
el impacto esperado por la innovacién.



Taller 7. Determinar el crecimiento
por innovacién

Mediante la Tabla 3-7 identifique el creci-
miento que ha tenido la empresa durante
minimo los tres afios anteriores. La varia-
ble recomendada es ventas. Luego proyec-

te esos valores dos afos mas utilizando

una ecuacion lineal.

Luego de tener definida la meta de creci-
miento orgénico, es necesario indicar cudl
serd el aporte de cada una de las lineas de
innovacion a la meta trazada, indicando en

. total cuél serd el esfuerzo para hacer en cada

una de estas oportunidades de crecimiento y

* de qué manera se impactard el pardmetro de

desempeio definido (Figura 3-7).

En este punto se tiene una medicién ge-
neral del impacto que la innovacién tendra
en la empresa, diferenciado del crecimien-
to organico o sectorial. De alli el gerente de
la organizacién y el gerente de innovacién
podrdn medir el real impacto del esfuerzo
realizado.

Tabla 3-7. Comportamiento de las ventas durante los tres afios anteriores

‘Anoi = “;Ventaslorgamcas ~ coninnovacién
1 | X
Z : X
3 | X
‘ |
: |

Proyeccién de ventas

Porcentaje producto innovacion

fiaells S Bl Hing

e ]
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Figura 3-7. Ejemplo de proyecciones con innovacion segiin las distintas estrategias propuestas.
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Taller 8. Aporte del crecimiento
por innovacion

Con base en la Tabla 3-8 distribuya la res-
ponsabilidad del aporte por innovacién. Solo
distribuya los porcentajes entre los criterios
seleccionados de acuerdo con lo definido en
el Taller 1. La suma debe dar 100 %.

3.5 PRESUPUESTO
DE INNOVACIN

Si buscamos que la innovacién se respire
en la organizacion, que genere satisfac-
cién a los trabajadores y que se promueva
el desarrollo de novedades para mejorar
las condiciones de vida, no solo en el am-
biente laboral, sino en los clientes actuales
y los nuevos, es necesario definir recursos
exclusivos para incentivar y desarrollar
esta actividad. No es suficiente con asig-
narle tiempo, también se requieren recur-
sos frescos y de riesgo para desarrollar
proyectos con potencial de innovacién.

Es comin encontrar empresas que de-
sean hacer innovacion, definen actividades
para promover ideas, realizan talleres con
los equipos de trabajo, identifican ideas y
se evallan de manera estructurada en los

ABC DE LA INNOVACIGN

comités de innovacién; pero si no cuenta
con recursos para promover el desarrollo
de proyectos, esto concluye en una des-
motivacién dréstica del equipo de trabajo
que ha invertido tiempo en sus ideas: es-
tructurandolas, desarrolldndolas, pensan-
dolas, presentdndolas y determinando su
viabilidad, para encontrarse al final con
que la empresa no posee la capacidad
para desarrollarlas y lanzarlas al mercado.

Otro escenario es la asignacion de pre- -

supuesto anual en empresas que no po-
seen estrategias para la innovacidn y de-
ben esperar hasta la préxima asignacion
presupuestal para entregar recursos a
esta actividad; sin embargo, durante este
periodo se puede ver que la competencia
es mas agresiva y puede tomar esas nece-
sidades del mercado a su favor.

SIN RECURS0S
ES MEJOR NO LANZAR
CAMPANAS DE
INNOVACION.

Tabla 3-8. Distribucién de la responsabilidad del aporte por innovacién.

Criterio Valor proyectado afio 1

Valor proyectado afio 2 Porcentaje

Nuevos productos

Nuevos clientes

Nuevos canales

Nuevas geografias

Nuevas pasos
cadena de valor

Nuevos procesos
Total

100 %




Existen diversas formas de asignar pre-
supuesto para la innovacién (Tabla 3-9),
una es por Unidades Estrategias de Ne-
gocios (UEN), en las que se asigna presu-
puesto segln la existencia de proyectos,

pero muchas veces este presupuestono es

para innovacién sino para el funcionamien-
to de la UEN. Otra manera de hacerlo es
por medio de la asignacion anual de pre-
supuesto para la innovacion, valor que pro-
viene directamente de las ventas o de la
utilidad del afo anterior, con asignaciones

entre el 5 % y el 20 %, segln la actividad
econémica de la empresa y el deseo de
competir en los sectores emergentes. Una
de las formas més adecuadas es asignar
presupuesto es de acuerdo con la distri-
bucién de responsabilidades en las metas
de innovacion (Taller 8) y un presupues-
to transversal a actividades asociadas a
cultura de la innovacién (ver Capitulo 4).
Con esta estrategia la organizacién puede
cuantificar de igual manera el impacto de
las inversiones en innovacién.

Tabla 3-9. Algunos rubros que soportan el proceso de innovacion.

Rubros

Investigaciones de mercado (Estudios de consumidor y pruebas de

Compra de estudios de tendencias e inteligencia de mercados.

Elementos W :
Participacién en eventos y ferias.
concepto).

- B
prospectiva P :
estratégica

Benchmarking con otras empresas y productos.
Consultorfa en innovacién.

Estudios prospectivos sobre el drea.
Compra de bases de datos y software para Ia mtehgenma competltlva.

Generacion de

e Campafias de ideas.

Facilitadores de sesiones de ideacion.
Transporte, instalaciones y alimentacion para talleres de ideacién.

Capacitacion en innovacion y creatividad.
Plan de incentivos y reconocimientos.

Desarrollo de
la cultura de

innovacion Eventos de premiacion.

Disefio de imagen corporativa del programa de innovacion.
Lanzamiento del programa de i mnovamon en la empresa.

Dia 0 semana de innovacion.
Conferencias con expertos.

Software gestion de ideas.

Software gestién de proyectos.
Software de prototipado répido.

Herramientas de

Intranet de innovacidn.
soporte <

Redes sociales internas.

Acceso a bases de datos y herramientas de innovacion.

Videos para inspirar la cultura de innovacion.
Juegos para desarrollar la creatividad (Lego Scamper).

Libros de innovacion.

LR s



ABC DE LA INNOVACHO

N

Presupuesto
para invertir en
proyectos de
innovacion

Proyectos de innovacidn definidos.

Proyectos de innovacién por descubrir en el afio S|gu1ente

Dinero para contrapartidas en convocatorias del Sena Colciencias,
Innpulsa, regalias, etc.

Presupuesto para procesos de propiedad intelectual y contratos de
transferencia de tecnologia.

Presupuesto de
la estructura de

Director de innovacidn.

Gerente de proyectos de innovacion.

Analista financiero de proyectos de innovacidn.
Desarrollador de contenidos de innovacidn.

Personal para Investigacién y Desarrollo.

Laboratorios de Investigacion, Desarrollo y prototipado.

Suscripeidn a portales de innovacion (mnovamon abierta, club de

Coliseo de innoyacién, laboratorio de deseos, fabrica de suefios (cuarto

innovacién Caja menor para la innovacién.
innovacidn, pacto por la innovacién, -SUNN, otros).
para la innovacion).

Imprevistos

Teniendo en cuenta que en el Taller 8 se
definié la meta de innovacién y en el Taller
9 se distribuyd la responsabilidad de esta
meta, en este se propone distribuir los re-

Errantes 31
. Fuente: [23]

Taller 9. Presupuesto de innovacion

“cursos de innovacién usando los criterios  minado por la directiva.

Tabla 3-10. Presupuesto de innovacién Afo 1

proyectado

Criterio

Porcentaje asignado Va]or presupuestado - Porcentaje presupuesto

ya establecidos. Para ello, en la Tabla 3-10
se debe definir el presupuesto global de
innovacién para el afio, puede ser como
porcentaje de las ventas o un valor deter-

Nuevos productos

(taller 8) - ano 1 - anol

Nuevos clientes

sz

)

e



En la Tabla 3-11 se debe detallar el presupuesto por criterio y por actividades. En este
momento el presupuesto adn es global, por lo que dentro de la organizacién se debe
hacer un detalle del presupuesto.

Inversion en
~  innovacién  innovacion

SNEDLs




3.6 IDENTIFICAR Y
DEFINIR METRICAS
DE INNOVACION

El proceso de innovacién es fundamental
para el éxito en la implementacién de un
sistema de innovacién, por esta razén las
organizaciones necesitan medir el proceso
buscando que se haga visible su impacto.
Para cada sistema de gestién es necesa-
rio definir un grupo de indicadores que per-
mitan medir la actividad innovadora en una
empresa (Tabla 3-12); estos indicadores
se agrupan en tres categorias: indicadores
de entrada que representan el esfuerzo
que realiza la empresa en las actividades
de innovacién; indicadores de proceso que
permiten evaluar lo que pasa en el proce-
so de innovacidn; e indicadores de salida
que sirven para medir los resultados y el
impacto del proceso de innovacién [23].

ABC-DE LA INNOVACION

La clave de la identificacién de las mé-
tricas asociadas a los indicadores esté en
tomar un conjunto pequefio que brinde un
amplio rango de medidas y que a la vez fa-
cilite a la organizacién su manejo. Lo reco-
mendable es identificar alrededor de diez
indicadores divididos en los tres grupos,
definir una meta e iniciar con una linea
base que represente el estado actual del
proceso y unas dos mediciones mas para
evidenciar el avance de la organizacion.

Las métricas se deben mantener por
un periodo minimo de cinco afios, con el
objetivo de comprender la evolucién del
sistema de innovacién y analizar acciones
a empreder para mejorar o agilizar los
procesos de innovacion.

Tabla 3-12. Ejemplos de métricas de entrada, proceso y salida para la innovacién.

1. Ventas por cuotas de los gastos de [+D (%)

2. Cuotas de ventas de capital de riesgo interno (%)

M.e‘didas‘ .

3. Promedio de dias de entrenamiento para los empleados (%)

‘de entrada

4. Promedio de-dias de entrenamiento para los directivos (%) 2

5. Direccién de tiempo de trabajo en innovacion (%)

. Gestion de disefio de innovacion

. 1) Evaluacién de ideas

~ 2) Prueba de concepto

4) Estrategia de innovacion

\ "Medidas -

)

3) Andlisis de rentabilidad
)
)

5) Construccién/desarrollo

de proceso
. 6)Andlisis ex-post

Gestion de proyecto y control

1) Gestién de proyectos de los empleados

. 2) Proyecto, control de empleados en la participacion de procesos de
mercadeo e innovacion

S

)

\



Novedad de la innovacion

1) Nuevo a la empresa

- 2) Nuevo a la industria (nacional)

3) Nuevo a la industria (internacional)

4) La innovacién ha establecido un nuevo esténdar en la industria

5) La innovacién no puede ser imitada

Esperando las ventas mas importantes en innovacion de los dltimos

. tres anos

Cuotas de ventas de innovacion de los ultimos tres afios

1) Cuotas de ventas de innovaciones radicales.

2) Cuotas de ventas de innovaciones incrementadas

Reparto de utilidades de innovacién en los Ultimos tres afios

- 1) Reparto de utilidades de innovaciones radicales

- 2) Reparto de utilidades de innovaciones incrementadas

Ndmero de patentes en los dltimos tres afios

; Mé@jdas :
_de entrada

1. Ndmero de ideas nuevas

. Inversiones de unidad de negocio por tipo de innovacién

2
3. 1+D-como un porcentaje de las ventas :
4

. Personal técnico a tiempo completo y cédmo (y dénde) es utilizado

Medidas
,.'deﬂproc‘es‘os

ey

. Idea de tiempo de decisién

. Decisidn de tiempo de lanzamiento

. Tipo de proyecto y fecha de lanzamiento

S W iN

. Suma del valor presente neto proyectando

Medidas
~de Salidas:

=l

. Patente concedida

. Lanzamientos por segmentos de negocios

2
3. Porcentaje de ventas y beneficios de nuevos productos
4

. ROl innovacidn

Medidas
de enfrada

1. NUmero de ideas nuevas

2. Inversiones de unidad de negocio por tipo de innovacion

[26]

4. Personal técnico a tiempo completo y cédmo (y dénde) es utilizado

Medida
de procesos

1. Idea de tiempo de decision

2. Decision de tiempo de lanzamiento

3. Tipo de proyecto y fecha de lanzamiento

4. Suma del valor presente neto proyectado

e 07
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1. Patente concedida

2. Lanzamientos por segmentos de negocios

3. Porcentaje de ventas y beneficios de nuevos productos

-~ ROI Innovacién

Etapa de Desarrollo de Innovacidn:

1. Velocidad de creacién de prototipos

2. Numero de prototipos por nuevo proyecto

3.Tiempo promedio en que se tarda en llegar de etapa 1 a etapa 5

4. Numero de patentes aplicadas para

5. NUmero de patentes concedidas

6. Porcentajes de ideas que son financiadas para el desarrollo

- 7. Porcentajes de ideas que matan

- Etapa de desarrollo de mercado:

1. Retorno de la inversion de marketing

2. Numero de clientes nuevos adicionados

. 3. Tasa de crecimiento de la base de clientes

Taller 10. Definicion de métricas
de innovacion para la empresa.

En este momento la empresa ha destinado
un presupuesto al proceso de innovacion,
por tanto, es fundamental medir el impac-
to de dicho esfuerzo, para ello el equipo
de innovacién debe definir, basados en
la Tabla 3-12 un grupo de métricas que

Tabla 3-13. Identificacion de métricas del proceso de innovacioén.

represente los indicadores del proceso Ta-
bla 3-13. Cuando establezca las métricas,
es importante identificar una meta para
cada una de ellas, a fin de reconocer que
su funcionamiento es correcto y se estén
realizando las acciones adecuadas.

. METRICAS DE INNOVACION
Etapa Métrica ;Qué mide?  Frecuencia de medicién  Base Meta Plazo
Entrada
Proceso
Salida

e
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Modificar los ‘comportamientos humanos
no es tarea facil y mucho menos la cultu-
ra de una empresa que es el resultado del
aporte de muchos colaboradores, con dife-
rentes idiosincrasias, creencias, formacion
y metas. Es por ello que la consolidacién
de una cultura de la innovacién es produc-
to de un proceso organizado, vinculante y,
sobre todo, que reconozca las particulari-
dades de todos los actores empresariales
(Tabla 4-1). La apropiacién de una cultura
de la innovacién es una tarea de mediano
plazo, por lo que es fundamental presentar
victorias tempranas en todos los dmbitos

de la organizacién durante el proceso de
consolidacién.

La cultura organizacional tiene que ver
con el comportamiento de los colabora-
dores y se compone de elementos que se
tornan en factores de decisién a la hora
de incorporar aprendizajes o incluso des-
aprender. Es un elemento que facilita o
entorpece la apropiacion de los procesos
de innovacién en las organizaciones y en
Gltimas habilita la capitalizacién del cono-
cimiento de manera sostenida en el tiempo
(Figura 4-1).

Tabla 4-1. Definiciones de cultura organizacional.

Autor (Afio) .

‘Definicion

Patrén de supuestos bésicos inventados, descubiertos y/o

Schein (1992) *

interna.

desarrollados por un grupo, en la medida que aprende a manejar
y resolver sus problemas de adaptacidn externos y de integracion

Elemento invisible para las personas que pertenecen a las

Bower (1995)

organizaciones, al punto de llegar a convertirse, algunas veces, en
la forma de hacer las cosas. Sin embargo, en la raiz de cada cultura

estén los valores en los que se basa la organizacion.

; Sistema compartido de valores, creencias y hdbitos dentro de la

Gordon (1996)

organizacion que interactdan con la estructura formal para producir

normas de comportamiento.

Serie de entendidos importantes como normas, valores, actitudes

Stoner (1996)

y creencias compartidos por los miembros de la organizacién.
Forma actitudes en los empleados y determina la manera en que la

organizacion interactta con su entorno.

Serna (1997)

Manera como las organizaciones hacen las cosas, como establecen
prioridades y dan importancia a las diferentes tareas empresariales.

Caicedo (2002)

Representa la identidad y la personalidad de las organizaciones [27]

Robbins & Judge (2013,

gy comparten [28].

Sistema de significados comuin entre los miembros, que distingue una
organizacioén de otras, donde los valores compartidos se conservan y
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Figura 4-1. El individuo como sistema procesador de informacion.

“La cultura de innovacidn es el elemento
central en la creacién de una organizacion
capaz de aprender” [31]. En este contexto

se considera que el aprendizaje es el “pro-

ceso de incorporaciéon de conocimiento
en la mente del sujeto o internalizacién de
aquel con el fin de desarrollarlo y ponerlo
en préctica” [32]. Asi, pues, el aprendizaje
organizacional es el “proceso de transfor-
macién de la informacién en conocimien-
to con el fin de facilitar el desarrollo de

rutinas organfzativas o de pautas de accién
para el desempefio efectivo de las activida-
des de la organizacién” [32].

Un plan de cultura de la innovacién debe
integrar formacién, apropiacién y comuni-
cacién, entre otras acciones (Tabla 4-2),
buscando evidenciar las apuestas y la apro-
piacién del proceso de innovacién, hasta

consolidar una cultura alrededor del tema

en la organizacion.

Az




Tabla 4-2. Actividades para definir la cultura organizacional.

ey

 Actividad

~ Descripcién

Plan de capacitacion

~ Plan de entrenamiento a los equipos de trabajo para
desarrollar actividades de innovacion

Plan de desarrollo personal

Plan de carrera, plan de promocién y estimulos

Imagen para la innovacion 3 5
innovacién

Desarrollo de una identidad corporativa alrededor de la

Definir redes de colaboracidn internas y externas. Crear

Redes de colaboracion

contratos marco y especificos para colaboraciones en
investigacion

Talleres de creatividad e
innovacion

Periodicidad y continuidad en actividades de innovacién
orientadas a mantener el equipo activo sobre el tema

Publicidad interna de la
innovacion

Comunicacién constante sobre los avances logrados por la
innovacion, asi como campanas y retos

4.1 ELEMENTOS QUE
COMPONEN UNA
CULTURA INNOVADORA

La innovacién no es un concepto pura-
mente técnico; también tiene un profundo
cardcter cultural, econémico y social, es
decir, estd fuertemente asociada con el
subsistema cultural que permite introdu-
cir nuevos comportamientos derivados de
cambios estructurales y estratégicos [33].
Para desarrollar una cultura innovadora,
Rao y Weintraub (2013) proponen seis fac-
tores asociados al proceso:

4.1.1 Valores

Los valores impulsan las prioridades y las
decisiones’ que se reflejan en la manera
como una empresa enfoca su tiempo y su

dinero. Las empresas verdaderamente inno-
vadoras se esfuerzan en serlo y lo declaran
(Taller 3. Declarando la innovacidn). Esto
genera resultados tangibles (Taller 10. De-
finicidon de métricas de innovacidn para la
empresa) que se evidencian en los informes
y el cumplimiento de las metas.

4.1.2 Comportamientos

Los comportamientos describen cémo ac-
tda la gente a causa de la innovacién. Para -
los lideres, esos actos incluyen la volun-
tad de cambiar los productos existentes
con productos nuevos y mejores; para los
empleados, la forma en que son apoyados



en sus propuestas; para los clientes se
evidencia cuando sus recomendaciones
de mejora se integran al proceso generan-
doles mayor satisfacciéon. Hacer .participe
a todos los actores empresariales es tan
simple como invitarlos a ayudar a alinear la
estrategia de innovacion (Taller 3. Decla-
rando la innovacidn) y tenerlos en cuenta.

4.1.3 Clima

El clima es el tenor de la vida laboral. Un
clima innovador fomenta el compromiso
y el entusiasmo, desafia a las personas a
asumir riesgos en un entorno seguro, fo-
menta el aprendizaje y fomenta el pensa-
miento independiente (el Capitulo 5 orien-
ta las acciones que involucran a todos los
colaboradores en la construccion del pro-
ceso de innovacion).

4.1.4 Recursos

Los recursos comprenden tres factores
principales: personas, sistemas y proyec-
tos. De estos, la gente —especialmente el
“comité de innovacion”— es la més critica
porque tiene un impacto de gran alcance
en los valores y el clima de la organizacion
(Taller' 4. Disefiando el comité de innova-
cién para la empresa).

"4.1.5 Procesos

Los procesos son la ruta que siguen las in-
novaciones a medida que se desarrollan.
Estos pueden incluir el familiar “embudo
de innovacion” utilizado para capturar y
tamizar ideas o sistemas de puertas de
escenario para revisar y priorizar proyec-
tos y prototipos (el Capitulo 5 orienta
las acciones que involucran a todos los
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colaboradores en la construccién del pro-
ceso de innovacidn).

4.1.6 Exito

El éxito de una innovacién puede captar-
se en tres niveles: externo, empresarial y
personal. En particular, el reconocimiento
externo implica que una empresa sea con-
siderada innovadora por sus clientes y com-
petidores, asi como cuando una innovacién
ha dado sus frutos financieros. En términos
mas generales, el éxito refuerza los valores,
los comportamientos y los procesos de la

empresa, que a su vez impulsan muchas

acciones y decisiones posteriores: quién
serd recompensado, qué personas serdn
contratadas y qué proyectos obtendrén luz
verde (Taller 11. Definicién de métricas de
innovacion para la empresa).

Estos factores no requieren mas que el
seguimiento de la estrategia de innovacion
desarrollada por la organizaciéon y se ve
reflejada en acciones concretas.

Taller 11. Cultura
de la innovacion

Tomando como referencia la Tabla 4-2 y
los seis factores asociados al proceso de
cultura de la innovacion, cada comité de-
bera hacer visibles las acciones tendientes
a consolidar el proceso. Para ello, en la
Tabla 4-3 se deben diligenciar las activi-
dades definidas de la siguiente manera:
resalte con un marcador las actividades
que consideren implementar durante los
dos primeros afios; identifique los factores
a los que apuntan dichas actividades con
una X; y, finalmente, establezca una meta
cualitativa o cuantitativa. La meta ayuda a
nutrir los indicadores del proceso.




Tabla 4-3. Actividades para la consolidacién de una cultura de la innovacién

Actividad ~ Descripeion  Valores  Comportamientos ~ Clima  Recursos Procesos ~ Exito  Meta
* Plan de entrenamient
: : a los equipos de
Z;ar;g;agfén‘  trabajo desarrollar -
ap actividades de
innovacién
~ Plan de Plan de carrera,
© desarrollo plan de promocion y
personal estimulos s

Imagen para
la innovacion

Desarrollo de una
imagen corporativa *
alrededor de la
innovacion
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La innovacién solo se logra tras la acep-
tacién social o econdmica de la novedad,
en productos y servicios, procesos, mar-
keting y organizacionales [9]; aunque tam-
bién es posible la novedad en las fuentes
de materia prima y la destruccién o la

creacion de monopolios [35]. Sin embar-

go, para llegar a mercado o impactar la
sociedad, es necesario definir un proceso
que disminuya el riesgo de innovar [36],
pues la incertidumbre se genera desde la
definicién de la estrategia de innovacién
empresarial: ofensiva, defensiva, imitati-
va, dependiente o tradicional [37], y esta
debe ser gestionada para promover el ma-

yor impacto y disminuir la incertidumbre .

de llegar al publico objetivo.

Los investigadores han logrado caracte-
rizar diversos tipos de modelos de innova-
cién, como los modelos lineales, en red,
los de cadena y eslabén, los solapados
y secuenciales, los abiertos y otros [32],
[34]-[37]; sin embargo, estos modelos
analizados resultan incapaces de capturar
toda la complejidad de la realidad que tra-
ta de describir [42], y aunque no se han
puesto de acuerdo con un modelo genéri-
co [41], estos permiten orientar la gestidn
de la innovacién a la medida de las necesi-
dades de la empresa.

La innovacidén puede surgir de diferentes
esfuerzos, por ejemplo, desde el empu-
je tecnoldgico®, que orienta la innovacidn
desde actividades de Investigacién y Desa-
rrollo (I+D) complejas, costosas y con alto
riesgo en la adaptacidn; o por el contrario,
iniciar el proceso de innovacién en el clien-
.te ofreciéndole soluciones a sus necesi-
dades por medio de mejoras continuas y
apropiando algunos avances tecnoldgicos
que pueden generar satisfacciéon a sus
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necesidades, como puede ser un modelo
de demanda del mercado®.

Sin importar la ruta que se escoja, la in-
novacion solo se materializa con la adop-
cién y este proceso corresponde a los
usuarios, los cuales, en muchos casos, ha-
cen las selecciones de productos de ma-
nera emocional e irracional, como lo han
demostrado en los (ltimos afios el neuro-
marketing y las neurociencias [43], [44].

Para gerenciar el proceso de innovacion,
medirlo y aprender de él, se han defini-
do procesos para el desarrollo de nuevos
productos® , como el de etapa puerta’ [41]-
[44], que ha sido ampliamente utilizado
por diversas empresas en el &mbito nacio-
nal® y mundial, con el fin de introducir no-
vedades al mercado interno y externo. de la
empresa. Tal es el caso de Argos, Nutresa,
Bancolombia, Sumicol y otras.

Una revisidén literaria sobre procesos
de innovacion, con base en doce autores
reconocidos’® [39], permitid sintetizar seis
etapas generales:

4 Technology Push.
5 Demand pull.
6 New Product Development.

7 Stage Cate.

8 Se entiende por nacional el territorio colombiano y

las empresas colombianas.

9 Los autores analizados fueron: Rogers (1962),
Cooper (1986), Rothwell (1994), Van der Ven (1999),
Nooteboom (2001), Mulgan (2003), Verioop (2004),
Carmican (2004), Tidd (2005), Andrew (2006) Han-
sen (2007) y Jacobs (2008).
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a) Actividades para la generacién de ideas.

b) Seleccién de proyectos alineados a la
estrategia de la organizacién y el riesgo
admisible por la empresa.

¢) Transformacién de ideas en productos
tangibles, es lo que se denomina tra-
dicionalmente desarrollo, prototipo o
realizacién, adicionalmente se debe
agregar la prueba del desarrollo.

d) Implementacién en el mundo real; es
llamada la etapa de lanzamiento o im-
plementacién, aplicando actividades
de mercadeo.

e) Poslanzamiento, asociado a escalamien-
to y reinnovacion.

f) Aprendizaje, pero no del proceso de pro-
duccién sino del proceso de innovacion.

La innovacidn se caracteriza por la incer-
tidumbre y por la dificultad de concretar
ideas en productos o servicios. Aunque
algunas innovaciones surgen por azar o ca-
sualidad, a través de procesos empiricos,
lo ideal es contar con un proceso estruc-
turado y sistematico. Sin embargo, en la
mayoria de las organizaciones no existe
un proceso claro para la presentaciéon de

ideas con criterios de evaluacién para im-
plementarlas, y menos para formular un
proyecto especifico al respecto.

Es por ello que este capitulo presenta
algunas herramientas indispensables que,
paso a paso, permiten implementar un por-
tafolio de proyectos innovadores y, sobre
todo, medir el impacto de la innovacién en
la empresa (Figura 5-1).

5.1 IDENTIFICACION DEL
RETO DE INNOVACION

Un requisito fundamental para que las ideas
funcionen es que los innovadores identifi-
quen los problemas correctos. Un empren-
dedor debe consultar a expertos, caracte-
rizar posibles clientes, identificando sus
necesidades y reconociendo los nichos de
mercado. La innovacién posee dos compo-
nentes primordiales: novedad y mercado.
Una de las mejores fuentes de ideas de
innovacidn son nuestras propias vivencias,
nuestro dia a dia; sin embargo, se debe

Figura 5-1. Ruta de implementacién de un portafolio de innovacién
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sistematizar la manera de encon-
trar las dificultades o las oportu-
nidades que tenemos. Por ello se
propone abordar la innovacién
desde tres perspectivas: el usua-
rio, el diario vivir y la tecnologia.
El usuario se aborda por medio
del mapa de empatia, para ca-
racterizar a los clientes objetivo.
El customer journey mapping,
permite acercarse a las emocio-
nes de los usuarios durante la
experiencia con productos exis-
tentes o virtuales. Finalmente, el
uso de la metodologia CANVAS
facilita la identificacion de. las
tendencias de mercado, de pro-
ceso, etc., en el drea de estudio.

Estas herramientas permitirdn
dedicar un tiempo suficiente a
la definicién de desafios estimu-
lantes que promuevan la innova-
cién, por eso dedicar tiempo a
identificar el problema define el
éxito del proceso de innovacién.

e
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Henry Ford, hijo de un granjero, con
- un gran carécter y curiosidad, se
dejé llevar por los avances tecnold-
gicos y comprendid que los carros,
tras un modelo de produccion
sistematico, de bajo costo y en una
_cadena de ensamblaje, podian llegar
a una mayor cantidad de poblacion.

Ademas, propuso la semana laboral
de 40 ‘horas en 5 dias y el sexto dia
remunerado, para que a personas
pudieran disfrutar del automovil en
familia, complemehtado con una
remuneracion justa, para que los
empleados tuvieran la posibilidad
de tener un carro nuevo Y, por si
fuera poco, se inventd los servicios
posventa, pafa que el carro fuera
acondicionado y arreglado en caso
de sufrir averias [65]. Asi que la
innovacion no solo se origing en los
automoviles, sino también en sus
servicios complementarios.

Taller 12. Actividad introductoria.
;Qué problemas resuelven las
siguientes soluciones?

Observe las siguientes soluciones, tenien-
do en cuenta que algunas de ellas son la

“evolucién de soluciones precedentes, y

trate de describir el reto que resuelve la in-
troduccién de esta nueva solucién al mer-
cado. Cuando termine con las soluciones
de ejemplo, seleccione minimo tres solu-
ciones que brinda su empresa e identifique
el reto que resuelve.

)



Tabla 5-1. Identificacién de retos a partir de soluciones

Teléfono celular

Carro eléctrico

Marcapasos

Cepillo de dientes

5.1.1 Herramienta 1.
Mapa de empatia

Uno de los mayores errores al crear mo-
delos de negocios innovadores es mirar el
origen de las preguntas desde la empresa:
iqué puedo ofrecer?, ;como le entrego
el producto?, ;cémo interactio con el
cliente? El éxito de una solucién radica

en comprender muy bien las necesidades

y las oportunidades que nos brinda el
publico objetivo: jqué servicios necesita
mi cliente?, ;cémo le ayudo a lograr sus
aspiraciones? o ;qué espera el cliente
de mi? Por ello el mapa de empatia debe
ayudar a resolver estas preguntas.

Supuestos sobre los
clientes -~ ysuentorno.

Conocimiento integro del cliente | Perfil bésico de los potenciales *

clientes.
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El mapa de empatia se desarrollé por
la empresa XPLANE y es una herramienta
para perfilar los clientes de manera agil.

)
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informacién demogréfica, el entorno, los
comportamientos, las inquietudes y las

aspiraciones del cliente [49] (Figura 5-2,

Puede utilizarse para comprender la Tabla 5-2).
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Figura 5-2. Mapa de empatia.

Tabla 5-2. Preguntas orientadoras para el mapa de empatia

;Qué ve? . (Quéoye? ;Ouépiensay .  jOuédicey  -;Qué esfuerzos '"gQué"rgsultadp
Bl ' : ' sienteenrealidad? hace? hace el cliente? ~ obtiene el
Describe qué : Describe . Intenta averiguar | Imagina qué Comprende i Comprende el
ve el cliente en | como afecta | qué pasaen la . dirfa 0 cémo el grado de  valor que tiene Ia
su entorno ‘elentornoal | mente del cliente  : se comportaria  dificultad para | propuesta para el
i cliente : i el cliente en : obtener la : cliente

 plblico  solucién
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 Ouépiensay = ;Quédicey  ;jOuéesfuerzos  ;Qué resultado
sienteenrealidad? . hace? . haceelcliente? obtiene el
Somsseae ‘ cliente?
* ;Qué aspecto +;Quédicen *;Quéeslomds  : *;Cudlessu ; *;Cudles son : »;Qué desea
tiene? ¢ sus amigos ¢ importante para el ! actitud? Sus mayores ¢ onecesita
* ;Qué lo i (pareja)? cliente (jaunque | ¢ ;Qué podria frustraciones? conseguir en
rodea? i e ;Quién es la no lo diga © ‘estarcontando : *;Qué © realidad?
e ;Quiénes son : persona que explicitamente?) : alosdemds? : obstaculos i o ;Qué métricas
sus amigos? mas le influye? *;Qué lo * Presta especial se interponen ' puedo usar para
;A qué tipo ;Coémo le { conmueve ensus : atenciéna entre el cliente i medir el éxito?
de ofertas influye? emociones? las posibles i ysusdeseoso i ePiensaen
esta expuesto « ;Qué canales : e ;Qué le quita el incongruencias i necesidades? algunas
diariamente? multimediale ; suefo? entre lo que i *Qué riesgos estrategias que
° ;A qué influyen? i e ;Cudles son dice un cliente | teme asumir? podria utilizar
problema se . sussuefiosy y lo que piensa para alcanzar
enfrenta? aspiraciones? o siente en sus objetivos.
realidad.

Taller 13. Actividad mapa
de empatia

Para realizar una actividad en la identifi-
cacién de los perfiles de los potenciales
clientes, o de los clientes actuales, se re-
comienda seguir cada uno de los pasos
presentados a continuacién. Es importante
comprender que esta es una de las activi-
dades requeridas para iniciar el proceso de
innovacion:

Paso 1. Identificar el problema-oportuni-
dad: luego de identificar un problema
potencial o mejorar un producto, como
lo hizo en el Taller 12, seleccione algu-
nas personas que considere pueden
aprovechar dicha oportunidad.

Paso 2. Generar algunos supuestos so-
bre los clientes: identifique algunas
hipdtesis iniciales respecto al cliente,
ya que es importante llegar a las en-
trevistas con ideas iniciales que ellos
deben validar a medida que se realiza
la actividad. Utilice las preguntas: jqué
servicios necesita mi cliente?, ;como
le ayudo a lograr sus aspiraciones? o

;qué espera el cliente de mi?; y dé res-
puesta a ellas sin el cliente.

Paso 3. Entrevistar a clientes: realice una
entrevista con estas personas en don-
de pueda obtener informacién demo-
gréfica (edad, sexo, fuentes de ingreso
y de egreso, medios de transporte,
entre otros). Procure realizar una con-
versacion fluida, pero obtenga informa-
cién relevante respecto a su area de
oportunidad.

Paso 4. Validacién de hipdtesis: pidale a la
persona entrevistada informacioén que le
ayude a comprender lo que ve a diario, lo
que oye, lo que piensa y siente, y lo que
dice y hace, haciendo preguntas como
las que se encuentran en la Tabla 22.

Paso 5. Validacién de necesidades: solici-
te a la persona entrevistada informa-
cién para comprender la necesidad
real y los esfuerzos que tiene que hacer
para satisfacer sus necesidades.



Paso 6. Validacion de oportunidad: pidale
al entrevistado que le cuente los bene-
ficios de realizar el esfuerzo. Entienda
las razones que lo llevan a realizar ac-
tividades para suplir la necesidad que
tiene el cliente.

Paso 7. Completar mapa de empatia. Fi-
nalmente, recopile toda la informacidn
de manera concreta en el mapa de em-
patia, comprendiendo todas las entre-
vistas realizadas y obteniendo conclu-
siones contundentes, para ello utilice
la Figura 5-2. '

5.1.2 Herramienta 2. Mapa
de viaje del cliente
(customer journey mapping)

El motivo principal por el que las ideas fa-
llan es que juzgamos mal lo que el cliente
quiere. La metodologia que aqui se pre-
senta, permite descubrir momentos que
no son satisfactorios durante el proceso
de adquisicion del producto y evidenciar
servicios superpuestos durante el proceso
" que no agregan valor [50]. La experiencia
de los clientes en interaccién con nuestros
productos y servicios puede finalizar con
una buena o mala referencia.en las redes
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sociales, desprestigiando o promoviendo
el producto, asi que las experiencias deben
ser lo mds agradables posible para mante-
nery atraer a los clientes [51].

El Mapa de viaje del cliente (Customer
Journey Mapping) es el proceso de rastrear
y describir todas las experiencias que el
cliente tiene a medida que se encuentra
un servicio o conjunto de servicios; y tiene
como propdsito comprender sus respues-
tas emocionales [50], buscando entender
cémo interactdan los clientes con el pro-
ducto y cémo reaccionan en cada paso para
conseguir satisfacer alguna necesidad.

La buena utilizacién de esta herramienta
permitird revelar oportunidades respecto a
productos nuevos o existentes, al mejoramiento
de la experiencia del cliente y a identificar
alternativas para brindar mayor satisfaccion
a los consumidores cuando accedan a los
productos o servicios que la empresa ofrece.
También proporciona informacién detallada
para abordar a los clientes de la manera
correcta, al determinar cudles son los puntos
de contacto que requieren mayor atencion.

Dado que este anélisis es mas pictografico
que demografico y ayuda a afrontar retos
fundamentales parala empresa, es necesario
vincular a los clientes reales o potenciales
en el desarrollo de esta herramienta, ya que
con ellos se podrdn validar hipétesis.

Clientes
Puntos de contacto

[vipoBENERICIOS 000 i ol

Enfoque en el usuario.
Estudio etnogréfico.
Relacidn directa con los usuarios. -
Comprender el papel de la empresa.

Perfil del usuario.
Dolores.
Retos.
Dificultades.
Emociones.

Ver lo que el cliente no puede
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Taller 14. Actividad Mapa viaje
del cliente

Para construir el'mapa de viaje del clien-
te partimos del conocimiento que nos ha
brindado el mapa de empatia (Taller 13),
que nos permitié conocer algunas carac-
teristicas del cliente. ‘Por medio de esta
segunda herramienta se logra, ademas,
entender sus emociones. Para desarrollar
este ejercicio se recomienda primero leer
la descripcién y luego diligenciar el espa-
cio en blanco en cada uno de los pasos
propuestos. '

Paso 1. Seleccione el grupo de clientes.
Priorice aquellos con los que quiera
comprender o desarrollar nuevas
experiencias, partiendo del grupo
trabajado en el Taller 13.

Seleccione el grupo de clientes

Ejemplo - Caso

Hace algunos afios los usuarios de los
bancos teniamos que desplazarnos has-
ta las oficinas para hacer cada una de
nuestras transacciones, perdiendo tiem-
po,'o dejéndolo de aprovechar nuestro
tiempo libre, ocupando nuestros mo-
mentos en actividades que nos aleja-
ban de nuestra felicidad. Actualmente
los bancos esperan que los usuarios
no tengan que ir nunca a sus oficinas,
ya que han comprendido que sus clien-
tes deben gozar de su tiempo libre y
no invertirlo en trémites que pueden
ser dispendiosos. De alli que se dise-
fian constantemente servicios para
mejorar la satisfaccién de ellos. Ini-
cialmente surgen servicios web para
consultar el saldo, realizar pagos a
tarjetas de crédito personales y en
algunas ocaéidnes, muy. remotaé, pa-
gar algunas obligaciones, como los
servicios publicos.

Paso 2. Identificar puntos de contacto o
momentos de verdad. Realice un viaje
hipotético de principio a fin del proce-
so de adquisicion del bien o servicio de
‘interés y registre todos los puntos en
los que participa la empresa o la solu-
cién. Es decir, en este paso se regis-
tran los puntos de contacto. También
se pueden identificar los puntos que el
cliente puede o quisiera evitar durante
la compra (una cola, falta de parqueo,
sensaciones, preocupaciones, modo
de pago, variedad de producto, olores,
aspecto, comentarios, etc.).

el /
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Puntos de contacto 0 momentos de verdad: Paso 4. Realizar entrevistas. De forma pi-

loto, recorra sistematicamente con el
cliente su “viaje”, para estar seguro de
capturar los momentos suficientes de
contacto con la empresa y la informa-
cién necesaria. Puede tomar algunos
""""""" dias, pero es muy importante para el
éxito de un proyecto innovador.

Paso 5. Identificar grado de satisfaccion. La
investigacion contindia con una entrevis-
ta que relacione los altibajos emociona-
les con relacién a la experiencia. Es re-

------------------- comendable que el encuentro se realice
con_dos entrevistadores, uno de ellos
hace las preguntas y el otro toma nota.

Paso 6. Registro del grado de satisfaccion.
Este paso consiste en tener abiertos
los sentidos y comprender lo que es

Paso 3. Seleccionar grupo para entrevis- importante para generar nuevos enfo-
tar. Identifique un subgrupo de clien- ques para la innovacion. Se debe regis-
tes (entre diez y quince) que cubran el trar todo en un formato para facilitar el
rango de los atributos demograficos de andlisis, como el propuesto en la Figu-
interés. ra 5-3. Por cada entrevista es posible

realizar un diagrama y al finalizar es
posible registrar todo en el solo mapa.

Grupo para entrevistar:

Paso 7. Identificacion de puntos por mejo-
rar. Definir los retos en cada punto de
contacto, ya'que toda experiencia ne-
gativa debe ser oportunidad de mejo-
ra, bien sea en productos, tecnologias

---------------------------- o experiencia. Por ello es importante
analizar todo el mapa y, sobre todo, las
emociones que genera la interaccion
del cliente con el producto, ya que en
los puntos de contacto en donde la sa-
tisfaccion sea baja es donde se deben
realizar acciones de mejoramiento.

Finalmente, el viaje del cliente permitird
comprender las motivaciones, las emocio-
nes, los procesos internos y los objetos
que interactdan con el usuario; asi que

— g5
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tomando como caso de estudio la expe-
riencia emocional del usuario, se generan
nuevas soluciones en puntos donde se

identifique que hace falta mejorar la expe-

riencia, alli se constituye un nuevo lugar de

partida para la generacion de retos de in-
novacién. Todos aquellos puntos en donde
el consumidor posea una experiencia por
mejorar, indican retos de innovacidn.
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Figura 5-3. Registro del viaje del cliente.

¢ g o8




5.1.3 Herramienta 3.
Lienzo de tendencias
del consumidor

Los consumidores son el corazén de cual-
quier modelo de negocio, incluyendo los
business to business (B2B). A la vez son
las fuentes primordiales para identificar
las oportunidades de innovacién para cual-
quier empresa.

Esta herramienta permite identificar las
tendencias y procurar aplicarlas con éxito
en el momento de lanzar nuevos produc-
tos al mercado. No solo permite identifi-
car tendencias del-consumidor, sino que
también se puede utilizar como una herra-
mienta para la referenciacién cientifica y
tecnoldgica del campo de estudio [52].

El cuadro de tendencias de consumo po-
see dos grandes enfoques: la identificacion
de las tendencias y la aplicacién de estas
tendencias. El primer enfoque se orienta a
resolver cuéles son las necesidades y los
deseos que el consumidor satisface con
la nueva tendencia identificada, ya que
es necesario comprender la razén por la
cual la gente estd cambiando sus habitos
de consumo. En este aspecto también hay
espacio para hablar de los causantes de
cambio, y cudles son las transformaciones
a gran escala social y tecnolégicamente.

También es necesario comprender las
expectativas de consumoy analizarlas a la luz
de la tendencia seleccionada. Finalmente, es
necesario identificar fuentes de inspiracién o
referentes para fortalecer nuestras ideas [53].

En el lado de la aplicacién se encuentra
la utilizacién de la potencial innovacién,
dando respuesta a la manera en que se
puede aplicar esta innovacion a la empresa
o solucién explorada. El objetivo primordial
de la identificacién de las tendencias es
comprender para quién se generara valor,
todo ello proponiendo. una innovacién o
un reto de innovacién para la tendencia
seleccionada.

ABC DE LA INNOVACION

Taller 15. Desarrollo del lienzo
de tendencias®

El lienzo de tendencias no solo se enfoca
en los aspectos del cliente, también anali-
za las tendencias tecnoldgicas y sociales,
y los posibles impactos que estas puedan
tener sobre. nuestro nicho de mercado.
También las tendencias pueden hacer que
nuestra oportunidad de negocio se vea po-
tenciada e ingrese de manera adecuada en
el mercado.

Para una correcta utilizacion de esta he-
rramienta se sugiere seguir cada uno de
estos pasos, a fin de comprender las ten-
dencias de mercado, las motivaciones y
potenciales oportunidades que brindan los
cambios tecnoldgicos y sociales.

Paso 1. Identificar fuentes de informacién
de tendencias y seleccionar una. Para
utilizar el lienzo de tendencias existe un
punto de partida que son las tenden-
cias latentes, de este conjunto se debe
seleccionar una sobre la cual se traba-
jard esta actividad. Es posible identi-
ficar tendencias tecnoldgicas, regula-
torias, sociales, globales, entre otras.
Una manera de identificarlas es visitar
alguna de los siguientes sitios web:

e http://trendwatching.com/
freepublications

* http://www.siemens.com/innovation/
es/home/pictures-of-the-future.htm/

* http://www.millennium-project.org

* http://www.millennium-project.org/
millennium/201516SOF.htm/

e www.forbes.com

10 http://trendwatching.com/es/trends/

consumertrendcanvas/
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https://www?2.deloitte.com
https://www.technologyreview.es
https://www.technologyreview.com/
lists/technologies/2016
https://www.technologyreview.com/
lists /technologies /2015
https://www.technologyreview.com/
lists/technologies /2014

También es posible utilizar la palabra
trend (tendencia) y el tema de bisqueda.
La palabra prospectiva, roadmap, futuro o
cualquier palabra que indique tendencia se
puede utilizar en la bisqueda de informa-
cién, sin embargo, debe tener cuidado con

~CUADRQ DE TENDENCIAS DE CONSUMO

1 COMPRENDER

que las fuentes sean fidedignas. Registre la
tendencia en el formato de la Figura 5-4.

Paso 2. Necesidades basicas: Luego de in-
dicar la tendencia, es importante com-
prender qué necesidades y deseos del
consumidor aborda esa tendencia. Es-
tos, rara vez cambian. Es fundamental
identificar estas necesidades ocultas
para comprender cualquier tendencia
de consumo. -

La Tabla 5-3 presenta una guia para el
anadlisis de las necesidades humanas [54].

TENDENCIA -

it

& NecesIDADES BAsitAS

GQUE NECESIDADES ¥ DESEDS
PROFUNDOS DE CONSUMIR
SATISFACE ESTA- TENDENCIA?

SQUE ESTA CAMBIANDO?

TRANSFORMACIONES ~ DESENCADE
A GRAN ESCALA: CAMBIOS T
MACROCAMBIOS RECIENTES

&= DIECTATINAS DE
~ CONSW0 EnERGENTS
JAUE NUEVAS NECTSIDAVES, DESOS ¥
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Figura 5-4. Lienzo tendencias del consumidor.




Tabla 5-3. Necedades desde la psicologia del ser.
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Paso 3. Causantes de cambio. Identificar
los factores que causan el cambio y
responder las razones por la cuales
emerge en este momento esa tenden-
cia y qué estd cambiando en la mente
del cliente para que se‘tenga en cuenta
en la actualidad.

Para analizar los cambios hay que con-
siderar dos elementos, las transforma-
ciones a gran escala y los desencade-
nantes. Las primeras se producen en
afios o décadas, entre.estas estan la

=L 70—
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incertidumbre- politica, el surgimiento
de la clase media, la gran brecha entre
ricos y pobres, el cambio climatico y
muchos més. Por su parte, los desen-

-cadenantes indican los cambios inme-

diatos que motivan el surgimiento de
esas tendencias.

Paso 4. Expectativas de consumo emer-

gentes. Las expectativas emergentes
de los consumidores responden a nue-
vas necesidades, deseos y expectativas
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creados por los causantes de cambio.
El consumidor identifica -las brechas
entre su estado actual y la tendencia,
buscando cerrarla entre lo que tienen
y lo que quieren. Es importante com-
prender lo que quieren y lo que espe-
ran. Se esperan respuesta de tipo:

“La capacidad de...” / “Un mejor acce-
so a...” / “La libertad para...” / “La li-
beracién de...” / “La experiencia de...”
“Un servicio que...” / “Un... més ase-
quible...” / “Un... de mejor calidad...”
/ “Un... més agradable...” / “Un ... més
social...”

Paso 5. Inspiracion. ldentificar algunos
referentes de inspiracién, tecnolégicos
o empresariales, que estdn abordando
esta tendencia, y comprender cémo
la estdn implementando a su favor.
En este campo es necesario hacer un
listado de empresas que estdn en la
tendencia.

Paso 6. Potencial de innovacién. Luego de
comprender las necesidades, los cau-
santes de cambio, las expectativas y
los referentes en el drea, hay que pro-
poner ideas o retos para una potencial
innovacion.

En este punto es importante redactar el po-
tencial innovador en forma de pregunta
o reto. ;Cémo podemos lanzar una pla-
taforma para la tendencia tecnolégica
o de mercado? ;Cémo podemos elimi-
nar el riesgo en... segln la tendencia?

Paso 7. Para quién. Hasta este punto el
ejercicio deja de lado al consumidor y
es momento de retomarlo, es importan-
te definir para quienes puede ser (til
esta tendencia, es decir, se identifican
los clientes actuales y los potenciales.

Al finalizar estos pasos puede registrar la
informacidén en el formato suministrado en
la Figura 5-4; alli podrd comprender cémo
las tendencias de cambio pueden alterar el
funcionamiento de su empresa, crear nue-
vas lineas de negocio alineadas a las que °
sean tecnoldgicas y sociales, y entender
cémo sus clientes se ven afectados por el
surgimiento de nuevas alternativas.

Con el andlisis del cuadro de tendencias
se comprenden las directrices tecnoldgicas
globales y de mercado que pueden hacer
cambiar la situacion actual de la empresa y,
por tanto, le obliga a redefinir los productos,
los servicios, los canales, las relaciones con
clientes, aliados, proveedores y, en muchas
oportunidades, las tendencias hacen que
cambie toda la organizacién, en miras a no
desaparecer en la obsolescencia.

Finalmente, esta actividad brinda un es-
pacio para definir un reto de innovacion
respecto a la actualizacién de la empresa
o la idea de negocio alineada a las tenden-
cias y los factores de cambio. Este se de-
sarrolla en el Taller 16.

5.2 ELRETO
DE INNOVACION

La organizacién ya ha definido claramente
cudles son los objetivos organizacionales
que desea con la innovacion, y selecciond
algunas lineas estratégicas, por tanto, los
retos deben estar alineados con las lineas
estratégicas de la empresa (Capitulo 2).
También es posible que cada area de
la organizacion desee formular retos que
promuevan la innovacién, en cuyo caso
debemos orientar su definicién siguiendo
los siguientes pasos: Formularlo, darle cla-
ridad, identificar beneficios y beneficiarios,
identificar alternativas y redactarlo.




5.2.1 Formulacion de un reto

El primer paso para formular el reto es
iniciar con una pregunta. Se recomienda
hacerla en la primera persona del plural:
icomo podemos?, y continuarla con algu-
nos verbos que motiven al equipo de tra-
bajo como: mejorar, cambiar, solucionar,
redefinir, encuadrar, atraer, repeler, rea-
lizar, realzar, entre otros; en un ejemplo
tenemos: jcomo podemos atraer nuevos
clientes a nuestros puntos de venta?

Esto orienta al comité de innovacién
para trabajar en el logro de un objetivo
concreto, ayuda a enfocar los esfuerzos del
equipo de trabajo y permite que la energia
esté orientada y no se disperse.

Es necesario que en la pregunta no
tenga incluida la respuesta, ejemplo: ;cémo

ABC DE LA INNOVACION

podemos atraer nuevos clientes a nuestros
puntos de venta utilizando redes sociales y
medios impresos?; y tampoco puede ser tan
ambigua que no se comprenda el alcance
de la idea: ;como atraer nuevos clientes?

Al momento de redactar el reto inicial
hay que tener cuidado de no formularlo
tan etéreo que los colaboradores no
lleguen a las soluciones deseadas, ni tan
concreto que no permita la creatividad.
Unos ejemplos de formulaciéon de retos
aparecen en la convocatoria Colciencias”
Ideas para el Cambio -BIO 2016, que se
presenta en la Tabla 5-4.

11 http:/ /www.colciencias.gov.co/sites/default/fi-

les/upload/convocatoria/anexo 1-capitulo 1-retos.pdf

Tabla 5-4. Ejemplo retos de innovacién Colciencias. Ideas para el cambio 2016.

;Qué tecnologias podemos desarrollar que
permitan el re-uso y reciclo del recurso agua
en las comunidades de la regién centrooriental
colombiana?

Implementacién de un sistema de captacion,
purificacién, potabilizacién y re-uso de aguas
lluvias “cosechando y reciclando aguas lluvias
-sistema SAJOA”.

Alternativa para el aprovechamiento de agua
lluvia residual en la vereda X.

;Qué alternativas tecnoldgicas podemos
implementar en la regién Caribe para asegurar
¢l abastecimiento de agua en las actividades de
sus comunidades?

Desalinizador edlico-solar para produccion de
agua desalinizada en poblaciones costeras.
Optimizacidn del sistema de abastecimiento
de agua en las comunidades.

;Cémo podemos usar la ciencia y la tecnologia
para un uso sostenible de la biodiversidad

por parte de las comunidades rurales en la
actividad turistica del Eje Cafetero colombiano?

Plataforma de avistamiento para tortugas

en Necocli, utilizando iluminacién especial y
energias alternativas.

Avistamiento de aves, estrategia comunitaria
para la preservacion de la biodiversidad en
Antioquia.
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Solmonesganadoms ;

:Cémo podemos aplicar la tecnologia

para plantear innovaciones orientadas a la
conservacion de ecosistemas que permitan
proteger fuentes de agua en la regidn de los
Llanos Orientales?

Conservacion.y aprovechamiento sostenible
del moriche para el cuidado del agua y la
biodiversidad en la region. .

Implementacién de herramientas tecnoldgicas
y de participacion comunitaria para la

* conservacion de un nacimiento hidrico de la

vereda local.

;Qué soluciones tecnoldgicas podemos
implementar para optimizar el uso de quimicos
en actividades mineras, agricolas y pecuarias
de la zona del Pacifico?

Evaluacion del polvo de roca como fertilizante
de suelos para la produccidn agricola.

Control de parésitos externos con aceites
esenciales en animales de granja.
Implementacidn de biofébrica para la
produccidn tecnificada de residuos de
cosecha en flores en abonos orgénicos por los
floricultores.

;Qué desarrollos tecnoldgicos pueden permitir
el tratamiento de vertimientos o residuos
sélidos que estén afectando el entorno
ambiental de comunidades rurales de la region
centro-sur?

Tecnocompost, una aplicacién practica en
cultivos verticales.

Disefio e implementacién de un sistema

piloto de manejo integral de residuos y aguas
residuales en el cafién del rio Combeima.
Sistema de biotransformacién de mucilago
residual producto de la fermentacion de.cacao
de la red de cacaoteros de X.

5.2.2 Dar claridad al reto

Luego de formular un reto inicial, sin mu-
cho detalle, es necesario comprenderlo
mejor. Por ello hay que darle un alcance
suficiente, vislumbrar el impacto que gene-
ra su solucién, analizar sus interrelaciones
Y, si es posible, percibir retos derivados.

El mapa de empatia (Taller 13), el viaje
del cliente (Taller 14), y el anélisis de ten-
dencias (Taller 15), son herramientas que
permiten delimitar el reto.

5.2.3 Analizar alternativas
Considerar alternativas y sus pardmetros

de desempefio puede conllevar a una me-
jor comprensién de la manera en que otras

3%

empresas han logrado desarrollar solucio-
nes que aborden las mismas necesidades
de maneras diferentes. :

Para analizar lo que han hecho otras
empresas, se sugiere imaginar todo el
proceso de produccion y entender los pro-
blemas que pudieron tener. Asimismo, es
recomendable analizar precios, analizar
tecnologias y analizar otros sectores, para
inspirar las soluciones que se puedan ge-
nerar. El lienzo de tendencias es un apoyo
en esta etapa, ya que el insumo principal
son los avances tecnoldgicos y los referen-
tes de soluciones (Taller 15).

En el proceso de generacién de ideas
se debe indicar el tipo de soluciones
que se buscan o las que la empresa esta



:Cémo podemos aplicar la tecnologia

para plantear innovaciones orientadas a la
conservacion de ecosistemas que permitan
proteger fuentes de agua en la region de los
Llanos Orientales?

Conservacion.y aprovechamiento sostenible
del moriche para el cuidado del agua y la
biodiversidad en la region.

Implementacion de herramientas tecnoldgicas
y de participacién comunitaria para la

" conservacion de un nacimiento hidrico de la

vereda local.

;Qué soluciones tecnoldgicas podemos
implementar para optimizar el uso de quimicos
en actividades mineras, agricolas y pecuarias
de la zona del Pacifico?

Evaluacién del polvo de roca como fertilizante
de suelos para la produccidn agricola.

Control de pardsitos externos con aceites
esenciales en animales de granja.
Implementacién de biofébrica para la
produccion tecnificada de residuos de
cosecha en flores en abonos organicos por los
floricultores.

;Qué desarrollos tecnoldgicos pueden permitir
el tratamiento de vertimientos o residuos
solidos que estén afectando el entorno
ambiental de comunidades rurales de la region
centro-sur?

Tecnocompost, una aplicacion préactica en
cultivos verticales.

Disefio e implementacion de un sistema

piloto de manejo integral de residuos y aguas
residuales en el cafién del rio Combeima.
Sistema de biotransformacién de mucilago
residual producto de la fermentacién de_cacao
de la red de cacaoteros de X.

5.2.2 Dar claridad al reto |

Luego de formular un reto inicial, sin mu-
cho detalle, es necesario comprenderlo
mejor. Por ello hay que darle un alcance
suficiente, vislumbrar el impacto que gene-
ra su solucion, analizar sus interrelaciones
y, Si es posible, percibir retos derivados.

El mapa de empatia (Taller 13), el viaje
del cliente (Taller 14), y el andlisis de ten-
dencias (Taller 15), son herramientas que
permiten delimitar el reto.

5.2.3 Analizar alternativas
Considerar alternativas y sus parametros

de desempefio puede conllevar a una me-
jor comprensién de la manera en que otras

3%

0

empresas han logrado desarrollar solucio-
nes que aborden las mismas necesidades
de maneras diferentes. '

Para analizar lo que han hecho otras
empresas, se sugiere imaginar todo el
proceso de produccidn y entender los pro-
blemas que pudieron tener. Asimismo, es
recomendable analizar precios, analizar
tecnologias y analizar otros sectores, para
inspirar las soluciones que se puedan ge-
nerar. El lienzo de tendencias es un apoyo
en esta etapa, ya que el insumo principal
son los avances tecnoldgicos y los referen-
tes de soluciones (Taller 15).

En el proceso de generacidn de ideas
se debe indicar el tipo de soluciones
que se buscan o las que la empresa esta




dispuesta a patrocinar, por ejemplo, es
importante aclarar que no solo son los ar-
tefactos o los servicios, que también ha-
cen parte de la solucién elementos como
disefnos en detalle, manuales, traduccio-
" nes, estudios previos, articulos, patentes;
asi como es importante indicar algunas
soluciones similares.

ABC DE LA INNOVACICN

5.2.4 Lienzo para la
presentacion de retos

Los colaboradores en la empresa deben
tener claro qué espera la empresa, por ello
la presentacién del reto debe ser lo més
concreta y clara posible. En lugar de gene-
rar un documento extenso respecto al reto,
se procura presentar de manera resumida
(Figura 5-5). .
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Figura 5-5. Lienzo de retos.
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Taller 16. Formulacion del reto
Para formular el reto se seguiran los siguientes pasos:

Paso 1. Reto inicial: Defina un reto inicial de innovacién utilizando
la Tabla 5-4 como referencia.

Reto inicial de innovacién:

Paso 2. Enmarque el reto definiendo el cliente, lo que espera el
cliente, los momentos de contacto y las tendencias del sector.

Reto inicial:

Perfil del cliente:

Tendencias del sector:

Beneficios generados al solucionar el reto:

B
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Aspectos indeseados:

Soluciones existentes:

Componentes:

Criterios de evaluacion:

Paso 3. Paralelo a la definicién de retos y al reconocimiento de su
importancia para la empresa, es fundamental definir la recom-
pensa a los colaboradores solucionadores, las cuales pueden
ser econdmicas, en especie, en formacién o cualquiera de los
mecanismos que la organizacién tenga definido..

Recompensas:

Paso 4. La informacién documentada en los pasos anteriores la
debe ingresar al lienzo de retos (Figura 5-5). ;
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5.3 GENERACION
DE SOLUCIONES
'INNOVADORAS

Una vez se tiene el reto claramente defi-
nido, se pasa a la bisqueda de soluciones
que involucran el componente de innova-
cién en la organizacidn. A continuacién se
presenta un conjunto de herramientas que
soportan este paso.

5.3.1 Herramienta 1.
Vigilancia tecnoldgica

La vigilancia cientifica y tecnoldgica es una
disciplina muy Util en el proceso de inno-
vacién, ya que permite, de una manera
estructurada y sistemaética, recopilar infor-
macién para mejorar o desarrollar nuevos
productos, servicios, modelos de negocio,
practicas organizacionales o acciones de
mercadeo [55]-[57]. Por medio de la vi-
gilancia tecnoldgica es posible identificar
tendencias cientificas y tecnoldgicas, re-
des de trabajo, evaluar el grado de inven-
cién y formas de proteccion de los produc-
tos'y lo més importante de todo, permite

conocer soluciones reales respecto a pro-
blemas actuales y futuros.

La vigilancia tecnoldgica se puede definir
como un proceso que brinda alertas y man-
tiene informado al interesado que lo imple-
menta [58], [56]. La identificacion de ten-
dencias y oportunidades puede surgir de
ferias o congresos, en las bases de datos
cientificas y tecnoldgicas, en las patentes,
los medios de comunicacion, buscadores
especializados, tesis de posgrado o exper-
tos en el tema.

Este proceso sistemaético abarca escena-
rios de planeacion, blsqueda y analisis de
la informacién (Figura 5-6) para la toma de
decisiones [57], su uso se puede llevar a
cabo en cualquier contexto, sea el empresa-
rial, tecnoldgico, politico, social o académi-
co; y su importancia radica en que permite
apoyar procesos innovadores, ademas de
brindar las herramientas necesarias para re-
accionar frente a la globalizacién, determi-
nando las posibles rutas en las que pueden
marchar los objetivos de las empresas para
el cumplimiento de sus metas.

Preguntas clave a *
resolver.
tecnoldgico.

Reconocer productos protegidos.
Conocer el acervo cientifico y

Nuevas ideas.
Identificacion de conocimiento
de avanzada.
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Gran parte de las soluciones propues-
tas en las empresas provienen de la ins-
piracion de soluciones existentes o de
avances cientificos o tecnolégicos que
aln no han encontrado el mercado ade-
cuado [15], [59].

Por otro lado, hay que tener cuidado con
la creacién de productos a partir de otros
ya existentes protegidos por propiedad
intelectual, ya que, en el caso de suplan-
tar la autoria en la creacién de productos
protegidos, se puede incurrir en problemas
legales. El desarrollo desde cero posee
desventajas en costo, confiabilidad y tiem-
po de desarrollo, pero tiene la ventaja de
tener total autonomfa y parametrizacién de
la solucién [60].

En esta etapa se propone un proceso
simplificado de vigilancia tecnoldgica: pla-
neacién, blisqueda y analisis.

5.3.1.1 Planeacion
En esta etapa es indispensable tener en

cuenta el reto de innovacién identifica-
do en la primera parte del proceso de

/\
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innovacidn, ya que el reto describe las ne-
cesidades y las oportunidades que brinda
el mercado.

La etapa de planeacién permite organi-
zar los recursos clave en la blsqueda de
informacion. En la planeacién hay que defi-
nir tres cosas: claridad en lo que se desea
buscar, fuentes de informacién y uso que
se le dard a los resultados.

Durante la bisqueda y la captacién es
importante realizar pesquisas en profundi-
dad, tanto en bases de datos cientificas,
de patentes, en la web y en fuentes espe-
cializadas. En esta etapa es importante re-
copilar la informacién en repositorios que
permitan la recuperacion de la documenta-
cién de manera &gil.

Finalmente, es necesario revisar los do-
cumentos extraidos y revisarlos con el obje-
tivo de dar respuesta a las preguntas clave
definidas en la planificacion del ejercicio de
vigilancia. .

Todo esto se hace para inspirar a los
equipos de trabajo con el fin de generar ideas
nuevas a partir de soluciones existentes, o
generar nuevas soluciones con inspiracion
de otras. '

BUSQUEDA ¥
ALMACENAMIENTO DE
INFORMACIGN EN FULNTES
DE INFORMACION
PERTINENTES

DETERMINAR FACTORES
CRITICOS, SUBFACTORES ¥
PREGUNTAS A RESPONDER
POR MEDIO DEL EJERCICIO

ANALIZAR LA INFORMACION
| ENCONTRADA

DAR VALOR-A LA
INFORMACION DE ACUERDO
CON LAS NECESIDADES
PLANTEADAS AL INICIO DEL
LJERCICI0

 COMUNICAR ¥ SOCIALIZAR
LA INFORMACION

Figura 5-6. Ciclo de vigilancia tecnolégica.

Fuente: Adaptado de Sanchez y Palop, 2009.
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Taller 17. Planificar la vigilancia
tecnologica

Para iniciar el proceso de vigilancia tec-
noldgica es necesario definir claramente el
alcance que se le daré al ejercicio, por ello,
antes de iniciar la busqueda de soluciones

-hay que determinar la intencionalidad del

ejercicio. Para ello, la gerencia de la em-
presa y el gerente de innovacién deben
responder a las preguntas propuestas en
la Tabla 5-5.

Tabla 5-5. Preguntas para resolver antes de iniciar un proceso de vigilancia.

1. ;Cuél es el objeto de la vigilancia?
(anticiparse, reducir riesgo,
progresar, innovar e integrar).

2. ;Qué debemos vigilar? ;Qué
informaciones buscar? (funciones,
sustitutos, competidores...).

3. ;Dénde localizarlas? (interno o
externo, bases de datos, patentes,
entrevista, leyes...).

Sopgies
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4. ;Como tratar y organizar la
informacion? (estadistica, mineria de
datos, bibliometria, cienciometria).

ABC DE LA INNOVACION

- 5. ;A quién comunicar la informacion
en la empresa?

6. ;Cémo promover la solucion en
todo el personal?

7. ;Qué recursos vamos a destinar?

* (tiempo, personas, suscripciones,
compras, bases de datos, software -
especializado). :

SSeggi
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8. ;Cudles son las decisiones a
tomar?

9. ;Cudles son las necesidades
clave? T

10. ;Cudles son las preguntas clave
que son necesarias encontrar?
(parémetros.de desempefio,
proveedores, lideres globales,
competencia, normas, entre otros)

Luego de comprender claramente qué es
lo que se desea encontrary para qué es ne-
cesaria esta informacion, el siguiente paso
es identificar palabras que logren describir
el tema, para que se facilite la blsqueda
en fuentes de conocimiento abierto. Para
ello es importante brindarles algo de infor-
macion a las personas que realizaran las

busquedas. Por lo que la segunda parte de
la planeacién de la vigilancia, consiste en
diligenciar el formulario de la Tabla 5-6.
Para hacerlo, puede usarse como referen-
cia la Tabla 5-7, que en la parte inicial da
ejemplos orientadores.

SRR oYy
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Tabla 5-7. Ejemplo preguntas clave y descriptores

- . En el tema se diligencia
. laoportunidad que se
~ deseaabordar. O el reto
definido por la empresa.

Oportunidades en
' nanotecnologia para el
sector agro de Antioquia.

Las preguntas pueden
_ ser de cualquier tipo, lo~ ;Cudles son las
Preguntas clave indispensable es que la universidades més

;Cuéles son las
empresas en
Colombia que aplican

aresolver pregunta esté alineada  avanzadas en Colombia 3
; e ; nanotecnologia en
a los objetivos de la en nanotecnologia? 5
= : : sector agro?
vigilancia. ¢
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jemplos

Palabras
clave para la
bisqueda

En las palabras clave se

indican los descriptores
para realizar bisquedas
futuras, se recomiendan
palabras en inglés, con

sinénimos y, sobre todo,
alineadas a la pregunta.

Nanotecnologia;
Colombia; universidades;
productos;
agroindustria...

Nanotecnologfa,
empresas,
agroindustria, Colombia

Restricciones o
condicionantes

Se debe indicar cuéles
son los elementos
quetiene que tener

la respuesta y los
elementos no deseados.
Pueden ser restricciones
de tiempo, geogréficos,
de tipo de producto
buscado, entre otros.

Es necesario encontrar
universidades en
Antioquia, con productos
concretos en el sector
agro, para produccioén
limpia y orgénica.

Es importante
encontrar empresas
con capacidad de
escalamiento para
maquilas.

Prioridad

Cuando se tienen
muchas preguntas por
resolver, es indispensable
priorizar cuales de ellas
son més relevantes
segln el objetivo de la
vigilancia.

Media.

Alta

Algunos factores criticos comunes en el proceso de vigilancia y de inteligen-
cia competitiva se pueden ver en la Figura 5-7 [55].

* PRINCIPALES SEGMENTOS DC
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« BARRERAS DE ENTRADA Y
ESTRATEGIAS DL MERCADEQ
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o CANALES DE DISTRIBUCION

« PRINCIPALES DISTRIBUIDORES
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MERCADD
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¥ FUTURA

« DESARROLLO DE PRODUCTO

« INFORMACION DE VENTAS

« PRODYCTOS SUSTITUTOS
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« PRINCIPALES COMPETIDORES
o ESTRATEGIAS DE
COMPETENCIA DE LOS
COMPETIDORES

o VENTAJAS COMPETITIVAS DE
L0S COMPETIDORES

« PRINCIPALES TECNOLOGERS
UTILIZADAS
« TECOLOGIAS EMERGENTES
« TECNOLOGIAS QUE S LA
CONPETENCIA
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|« HATCRIALLS ¥ SU CAOENA
DE DISTRIBUCION
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Figura 5-7. Factores criticos de vigilancia mas comunes.

« LEGISLACION T
* POLITICA NACIONAL
£ INTERNACKNAL
« ECONONER NACIONAL
£ INTERNACIONAL
« PORTUNDADES DE. RIESG0
FINANCIEROS

£

S

= PERFIL DE L0S CLIENTES
« HABITOS DE LOS CLIENTES

NECESIDADES Y DEMANDAS .
DE L0S CLIENTES




5.3.1.2 Busqueda y captacion

Luego de realizar una correcta planeacion
del ejercicio de bisqueda de informacién,
se ejecuta. En esta etapa es indispensa-
ble contar con las fuentes de informacidn
suministradas en la planeacién, no solo
basta que se indiquen ferias o articulos,
la planeacién debe dar como resultado el
nombre de las ferias y el nombre de algu-
nas revistas para iniciar la busqueda de
informacion.

Durante la bisqueda se utilizan las pala-
bras clave para la bisqueda y las restric-
ciones, combinado con operadores l6gicos
0 booleanos que apoyan el proceso de bus-
queda de informacién (Tabla 5-8).

Los operadores booleanos sirven para de-
limitar los términos de bdsqueda, permiten

Tabla 5-8. Operadores y funciones para las bisquedas en Google.

mc,)

ABC DE LA INNOVACION

indicar los temas que son obligatorios (AND)
y los que son opcionales (OR), asi como de-
limitar los elementos que no se desean en
las busquedas (NOT). También existen ope-
radores para aproximarse a los resultados
como lo son los asteriscos (*) o el simbolo
porcentaje (%). También existen caracteres
especiales para definir la bisqueda de pa-
labras estrictas o frases completas, como
las comillas.

Google provee herramientas muy valio-
sas para la bisqueda de informacién en la
web de manera abierta y gratuita. Algunos
de los comandos més utilizados en las bus-
quedas se presentan en la Tabla 5-8.

Sin operador Nanotecnologia biotecnologia

411.000

Més (+) Hace la funcién de AND Nanotecnologia + biotecnologia 12
Permite encontrar
OR resultados con al menos ~ Nanotecnologia OR biotecnologia  11.400.000

una de las palabras.

“texto 1 texto  Encuentra el texto exacto

o » sriecoliste nanotecnologlg biotecnologia 13.000
TElE Sareiaxlhr 5ri b Nanotecnologia-biotecnologia 633.000
Menos (-) F -Nanotecnologia biotecnologia 9.939.000
. de blusqueda. e 5
: -Nanotecnologia -biotecnologia 0
nanotec* biotec*
A Es un comodin para
completar la bisqueda (busca nanotecnologfia, 12
nanotechnology, nanotecnologo)
Es un comodin para
* : cpmpletar la bisqueda, “nanotecnologia * biotecnologia” 562.000
si no se sabe el contexto
completo
site:www.sena.edu.co 42
Busca el término de biotecnologia nanotecnologia
Site:url blsqueda en una web
concreta site:www.colciencias.gov.co 47

biotecnologia nanotecnologia
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site:www.sena.edu.co

biotecnologia nanotecnologia 5

Localiza paginas que
contengan archivos .pdf,
.ppt, xls, .doc, etc.

Filetype:pdf

filetype:pdf

. sitezwww.colciencias.gov.co

biotecnologia nanotecnologia 42
filetype:pdf

Se puede realizar un ejercicio similar de
operadores funcionales en bases de datos
académicas y cientificas, como Science Di-
rect, Scopus, Web of Science, entre otras,
en donde se indican las palabras clave y
sus respectivas restricciones, tales como
los afios de publicacién de los articulos,
las revistas especializadas, los autores, las
instituciones, la tipologia de producto, el
tema, entre otros.

Luego de ajustar las ecuaciones de bus- .

queda es necesario definir una bitdcora,

como la que se observa en la Tabla 5-9.

Esta permite almacenar las bulsquedas
realizadas en las bases de datos con el
objetivo de recuperar informacién en opor-
tunidades posteriores. Cuando se utilizan
sistemas informéticos avanzados que auto-
matizan las bisquedas, se pueden generar
sistemas de alerta autométicos con ecua-
ciones de busquedas muy bien definidos,
disminuyendo los tiempos de blsqueda en
las bases de datos y facilitando el ejercicio
de busqueda de los vigias.

Tabla 5-9. Ejemplo bitdcora de bisqueda.

Buscar la palabra café en

Google Café Google 695,000,000 Baja
Café Buscar la palabra café y :
Geosie Biotecnologia  biotecnologia en Google 294800 Belja
Buscar la palabra café y
oA obligatoriamente la palabra
Google +biotecnologia bietanglosia y gu.alquler 26 Medio
oslombia® paralab(a que inicia con
: Colombia (colombian(o - a
— QS = as):
café Buscar la palabra café y
hiotecnologs  Jue contenga el inicio de
Google +co|ombia*g la palabra biotecnolog 20.300 Medio
filetype:pdf y colombia, pero debe

entregar resultados en pdf
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Por ultimo, es indispensable descargar
todos los documentos de valor en la bus-
queda y organizarlos para su posterior
consulta. En este paso es posible utilizar
sistemas para la gestion de archivos. La
herramienta recomendada para gestionar
la_informacion es Mendeley, ya que per-
mite almacenar documentos en la Nube,
compartirlos con equipos de trabajo y
realizar una correcta citacién. Otras de
sus ventajas son que funciona en diferen-
tes plataformas, tiene lector de PDF y es
gratuito.

Taller 18. Busqueda y captacion

Para estructurar la blsqueda y la capta-
cién de informacién se deben tomar los
resultados de la delimitacién de las pre-
guntas clave y los descriptores definidos
en el Taller 17.

ABC DE LA INNOVACION

La busqueda y el almacenamiento de |a
informacién se hacen ingresando las fuen-
tes de informacién suministradas en la
planificacién de la vigilancia tecnoldgica.
Realice las busquedas pertinentes y docu-
mente en el software Mendeley (https://
www.mendeley.com) todos aquellos resul-
tados que permitan resolver las preguntas
planteadas. Recuerde utilizar operadores
booleanos presentados en la Tabla 5-8
y almacenar todo aquello que parezca
importante. Probablemente necesite del
apoyo de un experto en el tema para filtrar
todo aquello que vale la pena leer. En este
paso no es necesario leer todo el docu-
mento, solo filtrar muy bien por medio de

anC

un escaneo de la informacién y documen- .

tarlo en el repositorio y en el formato de la
Tabla 5-10.

Tabla 5-10. Bitdcora de bisqueda para la empresa.

Fuentede
. busqueda

vy



5.3.1.3 Analisis de la informacion

Un paso fundamental en la vigilancia tec-
noldgica es la planeacién, sin embargo, los
resultados se hacen evidentes cuando la
informacidn se analiza de manera sistema-
tica y organizada.

Desde la planeacion de la vigilancia tec-
noldgica se debe indicar de qué manera se
pretende analizar la informacidn: pueden ser
anélisis estadisticos, andlisis cualitativos o
exploratorios de la informacién identificada.

La mejor practica al momento de ana-
lizar la informacion es revisar, de manera
exploratoria, los documentos (titulos, re-
siimenes, tablas y figuras) para realizar un
filtro inicial con respecto a la informacién
que sirve y la que no. Luego se hace-una

lectura detallada de los documentos rele-
vantes dentro de todos los encontrados.

Taller 19. Andlisis de la
informacion

Luego de haber recolectado la informa-
cidn, es hora de leerla con cuidado y com-
prender los elementos clave de los docu-
mentos identificados. La ficha propuesta
en la Tabla 5-12 es una referencia sobre
cémo organizar la informacidn encontrada
para responder a las preguntas realizadas
inicialmente y asi encontrar posibles solu-
ciones innovadoras.

Tabla 5-11. Ficha de documento.

Nombre del
documento

Autores

Afiliacion
organizacion

Fuente

Afio

Informacidn
relevante sobre los
factores criticos de
vigilancia

Ubicacion del
archivo.
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Conlaclaridad que brindan los documen-
tos identificados se pueden organizar todas
las conclusiones en un solo documento de
consulta para compartir con algunos equi-
pos de trabajo con el objetivo de recibir
* nuevas ideas. Finalmente, se estructura un

Tabla 5-12. Respuestas a las preguntas de vigilancia

‘ ABC DE LA INNOVACION

documento utilizando la Tabla 5-13, dan-
do respuesta a cada una de las preguntas
clave (Tabla 5-6). No es la sumatoria de
fichas de lectura, sino la interpretacién de
las mismas y las conclusiones concretas
de los avances identificados.
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5.3.2 Herramienta 2. SCAMPER

7

Retos. Nuevas ideas.
Productos o servicios Exige generar nuevas ideas. Productos existentes o
a mejorar. Féacil de implementar. modificados.
Soluciones existentes Comprensible para cualquier Invenciones por fuera de los
(vigilancia tecnoldgica) persona. esténdares.

Scamper es el acrénimo de las palabras
sustituir, combinar Tabla 5-15, adaptar, mo-
dificar, poner otros usos, eliminar y reorde-
nar, y se usa para activar la creatividad y las
habilidades para resolver problemas. Crea-
do por Bob Eberle™ para promover en los
nifios ideas creativas y que lo recordaran de
manera facil, fue popularizado por Michael
Michalko en su libro Thinkertoys [61].

La herramienta le permite a cualquier
persona fortalecer su habilidad de cuestio-
namiento, imaginacion e incluso de adapta-
cién a situaciones en las cuales las opcio-
" nes de creacién ya se muestren agotadas.
Funciona como una lista de chequeo en
donde, por medio de preguntas, se promue-
ve la generacién de ideas novedosas, con
nuevos enfoques y nuevos componentes.

El método es muy dtil ya que su nemo-
tecnia permite recordar facilmente algunas
de las preguntas que se deben hacer. No es

12 http://mindwerx.com/history-s-c-m-p-e-T.

necesario tomar todas las indicaciones de
manera textual ya que no interesa entrar
en discusiones sobre el uso de una palabra
activadora u otra, por ejemplo, adaptar o
modificar. Lo que se busca es estimular la
imaginacion y visualizar el problema desde
otras perspectivas.

La herramienta Scamper tiene muy buen
funcionamiento cuando se reflexiona so-
bre tecnologias existentes y, si se combina
con un listado de funciones dtiles y noci-
vas de la tecnologia existente, cobra mayor
fuerza. Por ejemplo, cuando se habla de
las funciones nocivas de una cortadora de

" césped, listamos elementos como el espa-

cio, la contaminacidn, el peso, el volumen
que ocupa en el espacio, la necesidad de
energia que consume, etc. Si se listan las
funciones Utiles tendriamos algo referente
a que hace ver bien el lugar, mejora el as-
pecto del terreno, entre otros. Asi, utilizan-
do el método Scamper podemos llegar a
soluciones como: césped sintético, semi-
llas modificadas genéticamente para que
no crezcan a mucha altura o un pequefio
robot para cortar el césped.

—=gale




ABC DE LA INNOVACION

Ejemplo - Caso. Tomado de ThinkerToys [61] -

Ray Kroc [66], de clase media, que solia tocar piano, y a quien no.le
iba bien en los estudios. Mientras vendia los vasos de cartén cono-
ci6 a Earl Prince, un cliente que habia inventado una maquina para
hacer cinco malteadas a la vez llamada Multimixer. Kroc reconocié
una oportunidad de negocio mientras la veia y quedd fascinado por
la rapidez y la eficiencia-de la méaquina de Prince. Asi, a los 37 afios,
abandond la empresa de vasos y obtuvo los derechos exclusivos del
marketing de la méquina. Paso la siguiente década y cruzé medio
pais promoviendo la Multimixer en los restaurantes y con duefios de
fuentes de sodas.

Un dia, en 1954, un puesto de hamburguesas en California ordend
ocho Multimixers, por esto condujo su coche para investigar sobre
la situacion y se sorprendié por el negocio de Dick y Maurice Mc-
Donald. Casi habian desarrollado el modelo de la comida rapida con
elementos homogéneos, predecibles que son faciles y rapidos de
preparar. Dick y Maurice habian simplificado, adaptado, y minimiza-
do el puesto de hamburguesas a lo esencial.

Kroc répidamente calculd las ganancias que obtendria al poner cien-
tos de estos establecimientos a lo largo del pais. Pero cuando se

acercd a los McDonald con la idea, ellos le dijeron que no estaban -

interesados en hacerlo ellos mismos. Asi que Kroc se ofrecid a ha-
cerlo. Los hermanos accedieron y le dieron a Kroc los derechos
exclusivos para vender el método de McDonald’s.

Lo que siguié no fue un éxito inmediato, pero los obstéculos y de-

safios fueron abordados con la técnica Scamper y permitié que Ray

Kroc se convertird en un multimillonario, porque identificé los de-
safios adecuados y utilizé la informacion existente en nuevas ideas
para resolverlos. :

En la década de los 70, McDonald"s era ya el mayor proveedor de

~ comida de todo Estados Unidos y se mantuvo en ese puesto los 20,

.afios siguientes. A su muerte, en enero de 1984, se inauguraba un
nuevo McDonald’s cada 17 horas.

Al finalizar el Taller 20 de Scamper, el
equipo de trabajo tendrd una cantidad con-
siderable de ideas posibles, Gtiles y nue-
vas, para proceder a la estructuracion de
proyectos de innovacidn y la definicion de
modelos de negocio que generen valor en
la empresa.

El método Scamper es ideal en el proce-
so de generacidn de ideas, también utiliza-
do en conjunto con la lluvia de ideas, pero
se debe tener cuidado con las razones que
pueden hacer que falle el método (Tabla
5-13) [50]. ;

Q
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Tabla 5-13. Razones para el fracaso de Scamper.

En las actividades de ideacion
existen dos tipos de participantes,
los extrovertidos, quienes aportan
con ideas sin importar su relevancia,

No invite a las personas a pensar por
fuera de la caja. Defina muy bien el

Los problemas marco de los retos de innovacidn,

estén mal e tid tici mencionar aspectos deseados e
enmarcados y 10S INtrovertidos, quUe no participan. ;4. eados en la solucién, investigar
de la sesion. Sin embargo, ambos
pueden ser motivados por un reto Sy anies nelenoer los .retos y
e de e nevEn mejorar las preguntas desafiantes.
Entre mds grande sea el grupo
de personas que participan de la
actividad, peor seré la dindmica .
Las mismas de cierre de la misma. Muchos Siempre mantener grupos menores
personas tienen  justificarén respecto a la existencia a doce integrantes y con mucha
las mismas  del proyecto, los fracasos pasados diversiasd g
posturas. o forzarén sus posturas en las :

reuniones. Siempre se presentaran
las mismas soluciones que se han
brindado en el pasado.

Definir reglas claras para el ejercicio,
tales como no juzgar las ideas.
Respetar la palabra y no participar
airadamente sobre lo que ya esté

Una actividad de ideacién sin reglas
No es una sesién  claras se convierte répidamente en
de catarsis una actividad de catarsis y criticas
poco productiva.

aprobado
La sesioén de A menudo la organizacion realiza estos s ;
ideacion genera  talleres de ideacidn, sin embargo, no  No realice actividades de innovacién
mas trabajo se evidencian acciones concretas sin la existencia de un presupuesto
y la empresa de patrocinar fas ideas generadas. para financiar soluciones innovadoras
finalmente no Generalmente existen pequefas y un patrocinador para hacer
haré nada con las recompensas participar de los talleres  seguimiento a los proyectos.
ideas. 0 penalidades por no asistir.
Taller 20. Aplicacion de Scamper
Paso 1. Identificar objeto de mejora. El generar ideas nuevas. Es importante

proceso de generacion de nuevas ideas
inicia con la identificacién de algunas
ideas previas, para ello es (til el proce-
_so de vigilancia tecnoldgica (Taller 19).

Paso 2. Uso de preguntas Scamper. A

partir de la identificacién de las ideas
previas, es momento de generar nue-
vas ideas; para ello se debe utilizar,
en equipos o de manera individual,
los cuestionamientos desafiantes que
provee Scamper, para exigirle al cere-
bro pensar por fuera los estdndares y

no saltarse ninguna de las tablas ni
las preguntas, dado que en una de
ellas puede encontrar una importante
solucién.

En cada tabla deben leer las preguntas,
sefialar con un resaltador aquellas a las
cuales se les pueda dar respuesta y en la
celda en blanco, responder. Es necesario
que todas las ideas queden registradas, no
es momento de filtrar ideas por su calidad.
El proceso de ideacién se caracteriza por
la abundancia y no por la particularidad.
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| Iy

Aunque en este momento las ideas no las ideas y se priorizardn aquellas con
son necesariamente las soluciones estric- . mayor potencial de solucionar el problema
tas a los problemas, si brindan informacién  planteado.
para hacerse una idea de la solucién. Por Se inicia con sustituir (Tabla 5-14) y se
ello en un paso posterior se reordenardn finaliza con reordenar (Tabla 5-20).

Tabla 5-14. Preguntas desafiantes para sustituir.

;Se puede sustituir o cambiar alguna pieza?
Se puede sustituir a alguien involucrado?
;Se pueden cambiar las reglas?
;Se pueden utilizar otros ingredientes o materiales?
~ ¢Se pueden utilizar otros procesos o procedimientos?
;Se puede cambiar de forma?
;Se puede cambiar el color, la rugosidad; el sonido o el
olor?
;Qué pasa si se cambia el nombre?
;Se puede sustituir una parte a otro?
Se pueden cambiar los sentimientos o las actitudes hacia
el problema definido?
;Otra fuerza?
;Una aproximacién diferente?
;Quién mds puede ser sustituido?

Tabla 5-15. Preguntas desafiantes para combinar.

;Se pueden combinar propdsitos o intenciones?
iSe puede hacer una coleccién? ;Una mezcla, una aleacion,
una agrupacion?
;Combinar unidades?
;Qué otros articulos podrian mezclarse con este?
iCdémo podria empaquetarse una combinacion?
iQué se puede combinar para multiplicar los posibles usos?
;Qué materiales podrian combinarse?
iSe pueden combinar atractivos? ;Qué ideas o piezas se
~ pueden combinar?
;Se pueden combinar o recombinar propésitos partes?
;Se pueden combinar o fusionar con otros objetos? ;Se
pueden combinar para maximizar el ndmero de usos?
;Qué materiales se podrian combinar?
;Se pueden combinar diferentes talentos para meJorarlo’P
;Qué otros servicios se pueden mezclar con este?

a7
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Tabla 5-16. Preguntas desafiantes para adaptar.

NIRRT RRURNRSIASY

;Qué més'es como esto? ;Qué otra idea sugiere esto?

iEl pasado ofrece algln paralelismo?

;Qué podria copiarse?

;Qué podria emularse?

;Qué idea podria incorporarse?

;Qué otro proceso se podria adaptar?

;Qué més se podria adaptar?

(En qué diferentes contextos se puede incluir el concepto7
;Qué ideas de otros campos diferentes pueden
incorporarse?

Tabla 5-17. Preguntas desaf antes para modxf icar.

;Qué puede magnificarse, ampliarse, o extenderse?

;Qué se puede exagerar? ;Qué se puede sobredimensionar?
iSe puede afiadir algo? ;Mas tiempo? ;Més fuerte? ;Mds
alto? ;Mas largo?

;Qué tal con més frecuencia?

;Caracteristicas adicionales? ;Qué puede dar valor afiadido?
:Se puede duplicar? :

;Coémo se podria llevar a un extremo absoluto? ;Cémo se
puede alterar para mejorarlo? ;Se puede modificar?

;Hay alguna peculiaridad?

;Cambiar el significado, el color, el movimiento, el sonido, el
olor, la forma, la medida? ;Cambiarle el nombre?

;Qué cambios se pueden hacer en los planes? ;En el
proceso? ;En el mercadeo?

;Qué otra forma podria tomar esto?

;Qué otro embalaje? ;Podria combinarse el embalaje con la
forma? ;Otros cambios?

Tabla 5-18. Preguntas desafiantes para poner otros usos.

iPara qué més se podria usar?

iHay nuevas maneras de usarlo tal y como es, tal y como
esta?

;Otros usos sf se logran al modificarlo?

;Qué més se podria hacer a partir de esto?

;Otras extensiones?

;Otros mercados?

;Otros precios? -

;Se puede usar esta idea en un lugar diferente?
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Tabla 5-19. Preguntas desafiantes para eliminar.

= " thar elementos del sxstema sunphﬁcarlos_,o Tedu

;Qué pasaria si fuese méas pequefio?
;Qué habria que omitir?
* ;Lo tendria que dividir? ;Se puede trocear?
iReducir? j;Hacer mas eficiente?
;Se podré hacer en miniatura?
iSe puede condensar?
;Se puede compactar?

;Se le puede restar algo? ;Se le puede eliminar algo?

;Se pueden eliminar las reglas?
;Qué hay que no sea necesario?
;Qué nos revelaria un diagrama del proceso?

Tabla 5-20. Preguntas desafiantes para reordenar.

;Qué otras organizaciones podrian ser mejores?

P enar
elementos cambla.r roles a51gnados, reorgamzar pro sos accmnes

iIntercambiar componentes? ;Un modelo diferente?

iUna distribucion diferente?

;Otra secuencia? ;Cambiar el orden?
;Transponer causa'y efecto?

;Cambiar la velocidad? ;El ritmo?
;Cambiar la planificacion?

;Puede transponerse positivo y negativo?

;Cudles son los opuestos? jCuéles son los negativos?

;Se puede girar? ;Se le puede dar la vuelta?

;Lo de arriba en vez de lo de abajo? ;Lo de abajo en vez de

lo de arriba?
;Considerarlo retrospectivamente?

iInvertir los papeles? ;Hacer lo que no se espera?

;Qué elementos pueden adquirir una forma totalmente

distinta?

5.4 REGISTRO DE IDEAS

Luego de aplicar las herramientas presen-
tadas, el equipo de trabajo debe estar en
capacidad de generar nuevas ideas. El re-
gistro debe hacerse de manera organizaday
sistemaética, por lo que es de utilidad contar
con un mecanismo para organizar las ideas
en estructuras definidas (Tabla 5-21).

El primer componente para registrar una
idea es entregar informacién personal del
lider o responsable de la idea generada,
puede contener datos como drea de tra-
bajo, nombre, nimero de contacto, correo,
cargo y fecha de presentacién de la idea.
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En segunda instancia, se suministra in-
formacidn de la idea, se registra un titulo
atractivo para esta, teniendo en cuenta que
sea llamativo para un comité evaluador.

Posteriormente se describe el problema
o la oportunidad que se espera resolver
con la propuesta; generalmente la proble-
mética la suministra el reto de innovacién.

Finalmente, se describe la idea. Esta
no debe generar mds cuestion’amie_n'tos
sobre la problemética o dar pie a malas
interpretaciones, y debe plantear una so-
lucién concreta, mostrando cémo puede
mejorar los pardmetros de desempefio
del problema o incrementar el uso de la
tecnologia propuesta.

Luego de describir la idea se deben pre-
sentar los beneficios que tiene interior o
exteriormente la empresa; indicando las
greas de influencia y describiendo cémo
afecta a las mismas.

Para comprender la originalidad de la
idea es necesario realizar un rastreo de

1.1 Area

ideas similares y definir si la idea es nueva
para el érea, para la empresa, para el
pafs o es nueva para el mundo. Luego se
deben aportar soportes suficientes sobre
el grado de originalidad de la idea.
Enesta etapalasideas sonalgo subjetivas,
sin embargo, es posible definir algunos costos
iniciales para su implementacién, por ello es
recomendable tener en cuenta costos fijos y
variables asociados con la implementacién
de la idea en cuestién. También puede
estimarse la época o el plazo minimo viable
para el lanzamiento del producto o servicio.

Taller 21. Registro de ideas
Diligencie la Tabla 5-21 anotando, con el

mayor grado de detalle posible, toda la in-
formacién solicitada.

Tabla 5-21. Formato para el registro de ideas de innovacién.

1.2 Nombre(s)

1.4 Correo - Teléfono

1.3 Cargo (s)

1.4 Fecha dd/mm/aaaa

2.1 Titulo de la idea

2.2 Problema / oportunidad

2.3 Descripcidn de la idea

{0 —
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3.1 Beneficios

Dénde . Cémo

La empresa

3.2 Alcance de la idea Local

- Nacional

Internacional

En el mundo " En Colombia

En la empresa En el drea

4.1 jEn ddnde se ha
- desarrollado esta idea?
Totalmente original

Escriba sus fuentes de consulta

5.1 Costos estimados para
desarrollar la idea

5.2 Cuénto se demora el
lanzamiento de un prototipo
funcional minimo viable

—=305—
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9.5 DEFINIENDO EL
MODELO DE NEGOCIO A
PARTIR DE LA IDEA DE
INNOVACION

En la estrategia de innovacién 'se definen
lineas en las que la empresa: estd intere-
sada en enfocarse (Taller 1 al 11), luego
se presentan herramientas para definir
los retos de innovacién (Taller 12 al .16)
y finalmente se han generado suficientes
ideas (Taller 17 al 20) que vale la pena
convertir en estructuras de negocio para la
empresa; es por ello que a continuacion se
presenta detalladamente una herramienta
para el modelo de negocios. Para hacerlo
se realizarén los Talleres 22 y 23.

Taller 53 Perfilando 1a solucion
a partir de la idea

El Taller 13 nos brinda perfil genérico del
cliente. Ahora debemos profundizar en él
para cada idea de solucidn; es por ello que
frente a la idea puntual debemos identifi-
car las actividades diarias (Taller 15), los
esfuerzos y los beneficios.

Paso 1. Conocer las actividades habituales

o diarias de los clientes nos permite vi-

- sualizar las que estéan relacionadas con
la idea/producto/servicio que estdn
intentando realizar habitualmente, para
ello identifica minimo tres para la idea
analizada.

Paso 2. Para identificar los dolores —situa-
ciones o costes no deseados que expe-
rimentan tus clientes al realizar las acti-
vidades anteriores—, debemos responder
minimo tres de las siguientes pregun-
tas: jes costoso?, jtoma mucho tiempo
hacerlo?, jrequiere de muchos esfuerzos
para satisfacer la necesidad?, jen qué
fallan las otras soluciones del mercado?,
iprincipales retos para el cliente?, ;existe
pérdida de algo social, econémico o
emocional?, jqué riesgos temen los
clientes?, ;qué podria salir mal? y jcudles
son las grandes preocupaciones?
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explicitamente la idea en un producto o
servicio y diligencia el campo con esta
informacion.

Paso 3. Los beneficios son los elementos
que esperan obtener los clientes al rea-
lizar esas actividades, por tanto debe
responder minimo tres de las siguien-
tes preguntas: jahorrar los haria feli-
ces?, ;qué ahorros valora més?, jcual
es el nivel de calidad esperado, desea-
do y sorprendente?, ;de cudl le gustaria
mds 0 menos?, ;qué harfa la vida més
facil del cliente?, ;cudles son las con-
secuencias sociales positivas?, jqué
aumenta el estatus?, ;qué més buscan
los clientes?, jqué suefan los clientes?
y ;c6mo mido el éxito o fracaso?

Paso 5. |dentifica los analgésicos. Implica
explicar cémo resuelves los problemas
o las necesidades (dolores antes rela-
cionados) de tus clientes (ahorro de
tiempo, comodidad, fécil acceso a in-
formacién, costes) con la idea propues-
ta. Exprésalo en tres frases.

Paso 4. Identificacién de productos y ser-
vicios. Es este punto se debe alinear la
idea con los pasos 1, 2y 3. Para ello se
debe hacer evidente cémo la solucién
de la idea responde al cliente y ello im-
plica claridad en la solucién. Convierte

—07 =

an )



Paso 6. Identificar las vitaminas. Implica en- Paso 7. Con la informacién anterior (paso

tender cémo estas aportando beneficios 1 al 6) y con ayuda de un marcador o
a tus clientes con base en las expectati- papeles adhesivos ponga sobre la Fi-
vas que ellos tienen en el paso 3. gura 5-8 (ver en la proxima péagina) las

respuestas que indicé en cada una de
los pasos 1 a 6 de la propuesta Unica
de valor, esto le permitirda comprender
si encajan ambas partes del mapa.

5.5.1 Herramienta lienzo
para modelos de negocio

Una propuesta de valor sin un modelo de
negocio puede suponer un éxito financiero
por debajo de lo esperado. Es por ello que
se propone utilizar el lienzo para definir
modelos de negocio, herramienta creada
de manera colaborativa por Osterwalder y
Pigneur en 2010 [49]. Permite visualizar los
mecanismos para captar beneficios desde
las soluciones propuestas [49], a partir
una perspectiva de los elementos clave del
modelo de negocio de una empresa.

Estd compuesto de’nueve bloques (Figu-
ra 5-9. Pdgina 110) que deben reflejar la
I6gica en que una empresa logra conseguir
ingresos, cubriendo cuatro aspectos prin-
cipales: los clientes, la oferta, la infraes-
tructura y la viabilidad econémica[49].
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Figura 5-8. Lienzo propuesta de valor.
Fuente: [62].
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Figura 5-9. Lienzo para modelos de negocio.
Fuente: [49]
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Taller 23. Construccion
del modelo de negocios

El modelo de negocio es producto de toda puntos 4, 5y 6, y diga explicitamente
la planeacidn y los tallares ejecutados has- cuél es la propuesta de valor de la idea.
ta el momento, es por ello que-en los nueve
pasos nos entronaremos con una actividad
de compilacién, detalle y construccién.

Paso 1. Definicion de los segmentos de
clientes de la idea o solucién. Tome la
informacién del Taller 22, puntos 1, 2
y 3, y diga explicitamente quiénes son
nuestros clientes.

Paso 3. Identificacién de canales. Los ca-
nales tienen como funcién dar a cono-
cer los productos y los servicios, ayu-
dar a los clientes en la valoracién de la
propuesta de valor, permitir la compra
del producto/servicio, y ofrecer servi-
cio posventa. Los canales pueden ser
de dos tipos: directo o indirecto. De di-
versas modalidades: equipo comercial,

Paso 2. Definicién de la propuesta de va- ventas por internet, tiendas propias,
lor. Tome la informacién del Taller 22, tiendas de socios y mayoristas.
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Con fundamento en lo anterior, en la puede estar fundamentada en: captar

Tabla 5-22 liste los canales a utilizar, los nuevos clientes, fidelizarlos o estimular
puntos de contacto definidos y las ventajas ventas. Y la relacién puede ser de asis-
y desventajas del mismo. : tencia, autoservicio, servicios automati-

cos, comunidades y creacidn colectiva.
Paso 4. Definir el relacionamiento con el
cliente: Es la forma en que la empresa Para dar claridad al relacionamiento de
conserva las relaciones con determina-  la idea con el cliente responda en la Tabla
do segmento de mercado. La relacién  5-23. las cinco preguntas.

Tabla 5-22. Identificacién del canal.
7 RIS

Tabla 5-23. Mecanismos de relacionamiento con el cliente. .

Informacion

;Cémo damos a conocer
los productos y los
servicios? )

Evaluacion

;Cémo ayudamos a los
clientes a evaluar nuestra
propuesta de valor?

Compra

;Cémo pueden comprar los
clientes nuestros productos
y servicios?

Entrega }
iCémo entregamos nuestra
propuesta de valor?

Posventa
(Qué servicio de atencién
posventa ofrecemos? : ‘
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Paso 5. Definir fuentes de ingreso. Un diversa, por transacciéon o compra, 0O
modelo de negocios es exitoso si tie- por ingresos recurrentes como suscrip-
ne claridad en la monetizacién de la ciones o servicios posventa.
idea, producto o servicio, es por ello
que se necesita definir un mecanismo La Tabla 5-24 presenta algunos ejem-
‘de fijacion de precios segin segmento  plos de fuentes de ingreso.
de mercado, por ejemplo las listas de Con fundamento en la Tabla 5-24 dili-

precio, negociaciones, subastas, segin  gencie la Tabla 5-25, identificando minimo
mercado, segln volumen, u otros. Tam-  dos fuentes de ingreso y las estimaciones
bién la fuente de ingresos puede ser de las mismas.

Tabla 5-24. Ejemplo de fuentes de ingreso

_ Fuentesdeingreso

- "D_é‘scﬁpciéﬁ _' S

Venta de activos

Venta de los derechos de propiedad. Venta de bienes.

Cuota por uso

Valoracidn segun el uso de un servicio determinado.

Cuota por suscripcion

Acceso a un servicio seglin membresia adquirida.

Prestamo, alquiler, leasing

Fuente de ingreso por concesién temporal, cambios de tarifa-0
un derecho exclusivo para utilizar por un periodo establecido la
propuesta de valor.

Conceder licencias.

Dar permiso de utilizar la propiedad intelectual a cambio de un pago
de licencia, puede ser perpetua o temporal, asociado a versiones.

Gastos de intermediacion.

Costos por intermediar entre dos 0 mas partes.

Publicidad

Obtener ingresos por cuotas de publicidad de un producto, servicio
0 marca. .

Tabla 5-25. Definicién de posibles de fuentes de ingres y estimacién de valores mensuales.
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Paso 6. Definir los recursos clave. Los re-

cursos clave son todos aquellos activos
relevantes para el funcionamiento del
modelo de negocio. Entre estos pue-
den figurar los recursos descritos en la
Tabla 5-26.

Tabla 5-26 Algunos recursos clave.

" Recurso . . - Descripeion.
Activos como instalaciones
. para fabricar, edificios,
Fisicos vehiculos, méquinas, sistemas,

puntos de venta y redes de
distribucion.

Recursos como marcas,
informaciodn privada, derechos

Intelectuales O
de autor, asociaciones y bases

© Actividad

. Descripcion

Resolucién de

Actividades que implican
la solucién de problemas

problemas del cliente, la gestidn de la
. informacién y la formacion.
Propuestas de valor
soportadas en redes
Pt requieren actividades d_g
soporte en la red. Gestion de
redes

plataformas, prestacion de
servicios y promocién de la
plataforma.

" La pregunta més importante a resolver
es: ;jqué actividades clave requiere nuestro
modelo de negocio?, y plasmarlas en la Ta-
bla 5-29 (ver en la proxima pagina).

de datos de clientes.

Humanos Personas importantes.
Recursos econdémicos y
SR arantias financieras, lineas
Econémicos & e

de crédito cartera de opciones
sobre acciones.

La pregunta més importante que se
debe resolver en este mddulo es ;qué
recursos clave requiere la propuesta de
valor, tomando como referencia los nueve
mddulos del modelo?. Para ello diligencie
la Tabla 5-27 (ver en la proxima péagina).

Paso 7. Definir las actividades clave. Son las
funciones indispensables para la opera-
cién de la empresa y qLie articule los
nueve médulos del modelo de negocio.
Como ejemplo la Tabla 5-28 presenta
algunas actividades y su descripcion.

Tabla 5-28 Ejemplo actividades clave.
. Actividad

. Descripcién.

Actividades relacionadas con
el disefio, la fabricacion y la
entrega del producto.

Produccion

Paso 8. |dentificar las asociaciones clave,

constituidas por las redes de proveedo-
res y socios que contribuyen con el fun-
cionamiento de un modelo de.negocio.
Debe responder también a los recursos
que se obtienen de los socios y las ac-
tividades que realizo con ellos. Existen
tres aspectos que llevan a establecer
asociaciones clave:

Optimizacién y economias de escala:
tiene como objetivo optimizar la asig-
nacién de recursos y actividades, po-
cas veces una empresa es duefia de
todos los recursos.

Reduccion de riesgo e incertidumbre:
son asociaciones que disminuyen la
incertidumbre o la comparten. Puede
ser muy Util en proceso de desarrollo
de nuevas soluciones.

Compra de recursos y actividades: es
comun acercarse a otras organizacio-
nes para obtener recursos o realizar
actividades que estan por fuera de su
negocio, buscando incrementar la ca-

" pacidad de la empresa.
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Tabla 5-27 Recursos clave para la idea.
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A continuacién en la Tabla 5-30 iden-
tifique tres aliados con quienes realizaria
asociaciones para el éxito de la idea, para
qué las desarrollara y por qué.

Paso 9. Definir la estructura de costos.
Dentro de una empresa cada actividad
debe ser valorada y por ello el modelo

de negocios requiere destinacién de
recursos humanos, técnicos o liquidos,
es por ello que se requiere definir los
costos més importantes asociados al
modelo de negocio; para hacerlo se
debe diligenciar la Tabla 5-31 (veren /a
proxima pagina).

Tabla 5-30 Identificacién de asociaciones clave y actividades clave.
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Tabla 5-31 Definicién de los costos mensuales del modelo de negocio.

ABC DE LA INNOVACIGN

Paso 10. Para consolidar el modelo de
negocio disefiado, se dispone el lienzo
donde deben plasmar toda la informa-
cién documentada (Figura 5-9).

5.6 DESARROLLO
DE CONCEPTOS Y
PROTOTIPOS

Cuando la idea ha evolucionado a modelo de
negocios se puede avanzar hacia el desarro-
llo del concepto y realizar algunos prototipos.

El proceso de innovacién consiste en
fallar répido, barato.y de manera inteli-
gentemente [63], no es posible concebir
innovaciones sin la validacién técnica y
comercial del producto, por esto para que
algo sea llamado innovacién requiere la
introduccién al mercado, asi que es ne-
cesario llevar al cliente algunos produc-
tos intermedios, no terminados, pero con
caracteristicas funcionales para su uso y
comprensién, permitiendo eliminar ele-
mentos no indispensables de la solucidn,
asi hayan sido identificadas en la propues-
ta Unica de valor [64].

Posterior a la construccién de un modelo
de negocio que haré sostenible la idea, es
hora de validar cada uno de los supuestos
que esto implica y, sobre todo, los supuestos
respecto al disefio y el desarrollo del produc-
to final; por esto el prototipo es una versién
preliminar de la propuesta de valor que se
ofrecerd al cliente y es, en consecuencia,
importante validar los requerimientos fun-
cionales y de experiencia con el usuario.

Los prototipos poseen las siguientes
caracteristicas:

e Son un desarrollo preliminar que
funciona.

e Permiten probar las funcionalidades por
el usuario y aprender de lo que dicen.

— W17 —

N



* Se tienen que crear con rapidez.

e Tienen que evolucionar con un proceso
iterativo.

e Deben tener un costo bajo de desarrollo

En general los prototipos no contienen
todas las caracteristicas y tampoco incorpo-
ran todas las funciones ni las experiencias
del sistema final, pero si incluyen elemen-
tos suficientes para permitir a las personas
utilizar la solucién propuesta y determinar
el nivel de afinidad con este, con el obje-
tivo de aprender répido y lanzar un buen
producto final.

Algunas etapas para el desarrollo de pro-
totipos son:

e |dentificacién de requérimientos.

e Priorizar los elementos indispensables
que debe tener el primer producto mi-
nimo viable con el que tendran contac-
to los usuarios finales.

e Modelar el primer producto minimo viable.

e Revisar el prototipo con el usuario para
analizar los aprendizajes.

Taller 24. Desarrollo de concepto
y prototipos.

El taller se basa en seguir cuatro pasos que
permitirdn tener una idea tangible del pro-
ducto o servicio.

Paso 1. Identificacion de las caracteristicas
del disefio: Para este paso es necesario
hacer referencia a los aspectos que se
deben tener en cuenta para el disefio de
un producto o servicio, tanto desde lo
tecnoldgico como desde lo experiencias
para el usuario. De la Figura 5-10 selec-
cione los elementos que son determi-
nantes en la resolucién de su problema
de disefio, si no encuentra las caracte-
risticas de su producto, es necesario
agregar en su lista aquellas que consi-
dere indispensables.

Patentes

Entorn

e

Aspectos "

legales
Documentacion f

Cantidad

Tiempo en el .
mercado

Materiales

ERGONOMIA F

Partes
standard

ESTETICA

Instalacion

Vidaen”
servicio

o

COSTO DEL
PRODUCTO

Tiempo para
desarrollar el

macenamiento

Limitaciones
del Mercado
. Politicas

..... wasvaqnnesnts s

} Facilidades de
i Manufactura

Desechos

Limitaciones de
la compaiiia

Transporte

proyecto

Figura 5-10. Caracteristicas para el disefio de soluciones innovadoras.

Fuente: Metod

cnoparaue 20172
Tecnoparque 2012.

”
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Luego de seleccionar las caracteristicas,
ordénelas en la Tabla 5-32, empezando des-
de el més importante al menos importante.

Paso 2. Describir las caracteristicas in-
" dispensables que debe tener el primer
producto minimo viable. De la informa-
cién obtenida en el paso uno se selec-
ciona aquella con calificacién de muy
prioritaria (9) y se definen los pardme-
tros de desempefio. Se puede observar
en la Tabla 5-33 un ejemplo:

Caracteristica: en esta columna se po-
nen en orden de importancia las carac-
teristicas seleccionadas.

Descripcion de los elementos técnicos
necesarios y su desempefio: se interpre-
ta la necesidad en términos técnicos. Un

ABC DE LA INNOVACION

requerimiento debe incluir una métrica,
un valor a alcanzar y una unidad de me-
dida. En caso de no tener estos valores,
se debe establecer una condicién clara.
Qué es necesario en este elemento: se
escribe la necesidad del usuario que se
relaciona con el elemento de la colum-
na a la izquierda. Un elemento puede
contener varias necesidades.

Es indispensable o es un suefio: indis-
pensable es lo que el producto tiene que

" hacer o tener, no son aspectos negocia-

bles, son indispensables; los suefios son
negociables, son valores agregados, no
se tienen que cumplir necesariamente.

Se implementard para el producto mi-
nimo viable: se debe indicar si es obli-

gatorio disponer de este elemento en el

producto minimo viable.

Tabla 5-32. Priorizacién de caracteristicas de diseno.

 Caracteristicas del producto final  Nivel de prioridad (1 poca, 3 media, 9 muy prioritaria)

— 19—
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Tabla 5-33 Ejerﬁplo de descripcién de las caracteristicas indispensables de la solucién.

~ Temperatura Que se pueda
DESEMPENO  : graduable entre 100 : ajustar la Indispensable - : Si
°Cy 200 °C temperatura
Incluir minimo-
dos orificios de
oty No
ventilacion en la .
carcasa Que las
superficies de o
SR T agarre aislen el o
emperatura
s calor
permitida en las
superficies de Si
agarre maximo 40
°C
Utilizar simbolos si
universales
Que se
ERGONOMIA entienda 8Om0 &4+ iieransable
g funciona el
Tamafio de letra producto e
minimo de 8 Si
puntos.

En la Tabla 5-34 se debe registrar la descripcién de las caracteristicas de la solucién.

Tabla 5-34 Descripcién de las caracteristicas indispensables de la solucién.
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Paso 3. Modelar el primer producto mini-
mo viable. Antes de iniciar la construc-
cién de productos se realizan prototipos
que cumplan con todos los requerimien-
tos funcionales y para ello existen mdl-
tiples herramientas, desde modelos
asistidos por computador CAD, has-
ta modelos en materiales maleables
como la plastilina y el barro. Para el

caso de prototipos de servicios son (ti-
les estrategias como contar historias.

Un resumen de herramientas se pre-
senta en la Tabla 5-35 y brindan algunas
ayudas para empezar a definir el aspecto
que tendra el prototipo final. La Tabla 5-36
presenta algunos ejemplos de prototipo.
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Modelos 3D

Tabla 5-35 Herramientas para modelar soluciones.

e e T

Materiales maleables

- Modelos asistidos por

computador.
Lego.

REw

Plastilina, barro, extruidos de pléstico,
modelos de silicona, entre otros.

CAD - CAM

Impresoras 3D

CNC

Modelos servicios web-
movil

Simuladores de soluciones
web-movil.

Plantillas impresas y simular
acciones

LEGO

InVision, fluid, justinmind, easel,
solidify, protoshare

Hojas de papel con plantillas web
Lenguajes de programacion

Contar historias
Pruebas de usabilidad
Simular experiencias

Storyboards
Videos para probar la experiencia
PowToon

et Infografias Animaker
Modelos de servicios LEGO Wideo
Canva

Disefio electrénico ARDUINO

Modelacion electrénica

Lenguajes de programacion

Tabla 5-36 Ejemplos de prototipos.

Modelos 3D

http:/ /3d-printing-expert.com/wp-content/uploads/2015/02 /product-
development-prototypes-resized.jpg
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Modelos
servicios
web-mavil
~roloicy g’{:
ot
c_).;rv"cu“ nJd
hﬁp: / /griffininteractive.net/images/proto/prototypeso.png
SERVICE: s ‘-;::1
i HCE: ; ; :
[exat] ' |
YELP |
Modelos de
Servicios
https:/ /s-media-cache-ak0.pinimg.com/originals/d5/84 /c2/
d584¢2329bccfe24f7ce41123d7063bf.jpg
Modelacién

electrénica

https:/ /weatherhelge.files.wordpress.com /2014 /01 /
img_8460-1389107709632.jpg

[
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Paso 4. Revisar el prototipo con el usuario

para analizar los aprendizajes. El obje-
tivo de lanzar prototipos de manera ra-
pida es aprender de ellos y analizar el
comportamiento del cliente respecto a
la solucién brindada. Asi que se espera
revisar cuidadosamente los aprendi-

dispone de la Tabla 5-37 que presenta
un ejemplo de registro de las lecciones
aprendidas y buenas précticas del lan-
zamiento del prototipo y la Tabla 5-38
donde debe registrar al menos una de
las lecciones que le dejé la implementa-
cién de todos los talleres del libro [50].

zajes que estos generan. Para ello se

Tabla 5-37 Ejemplos lecciones aprendidas.

Describir en dos o tres frases lo que este proyecto pretende

Objetivo ; gl
lograr, tanto para el consumidor como para la organizacion.

_Cuéles son los supuestos a
ser comprobados *

Realice una lista de los supuestos clave que ain no ha podido
probar con los datos recolectados hasta el momento

- Defina los supuestos més importantes a responder durante el
proceso de pruebas con el mercado.

Plan para pruebas en el

mercado Supuesto no probado Cémo validar este supuesto
Describa el supuesto no Defina la manera para recolectar los
probado datos necesarios.
Correcciones al modelo de ; : . ) 5
: -~ Qué elementos son necesarios cambiar en la solucién propuesta

Negocto. =it

Qué se debe mantener que  Indique los elementos que se tienen que conservar para generar
:realmente genera valor . valor.

. Tabla 5-38 Documentacién de lecciones aprendidas.

Objeﬁvo
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ABC DE LA INNOVACION

RESPONSABILIDADES
DE LOS DIFERENTES
ROLES DENTRO

DEL COMITE DE \
INNOVACION ™ ,

DN A

NUL A mediante las herramientas definidas en
Coordinador de innovacion la empresa.

(jefe, director, gerente, profesional, * Esestratega para las relaciones con los
vicepresidente u otro nivel) actores del ecosistema de innovacién

Define las metas y los alcances anuales
para los procesos o los programas de
innovacion.

Realiza seguimiento y control a las acti-
vidades de innovacion.

Coordina y vela por la correcta ejecu-
cién presupuestal de sus actividades.
Mide los impactos de las actividades y
los proyectos realizados por medio de
seguimiento de indicadores y métricas.
Se encarga de velar por la alineacién
de los objetivos de la gestién de inno-
vacion con los objetivos 0 megas de la
organizacidn en general, referenciando
y relacionando las metas de los diferen-
tes negocios o negocio.

Estd al tanto de la evolucién de los di-
ferentes proyectos de innovacién (en
cualquiera de sus tipos y en algunos
casos proyectos de mejoras relevantes
dentro o fuera de la empresa).

Esta al tanto del desempefio de los
otros roles de los integrantes del equipo

13 Tomado de Juan Camilo Bohdrquez, transferencia

de conocimiento Ruta N.

de la organizacién, tanto con actores
internos o externos de su cadena de
valor u otros actores nuevos.

e Estd pendiente de las diferentes posi-
bilidades de obtencion de fuentes de
financiacion internas o externas como
recursos publicos o inversionistas para
el desarrollo de proyectos.

* Representa externamente a la organi-
zacion en eventos de asociados a inno-
vacidn y otras tematicas.

¢ Revisa y coordina los comunicados de
innovacién de la mano con el lider de
comunicaciones. 2

ROLB

Coordinador de programas especiales

e Coordinay realiza seguimiento y control
a la ejecucion funcional y presupuestal
de los diferentes programas que sopor-
tan la gestién de innovacién. Estos tie-
nen a su vez unos encargados de asistir
los programas especiales como:

—. 186 — ; ‘




ROL BT

Lider de vigilancia e inteligencia
estratégica

* |dentifica personas clave que requieren
ser formadas en VIE.

e Realiza un mapa de cémo se hace la
VIE en ‘la organizacién: quién inves-
tiga, qué temas investiga, cémo se
investigan, dénde se investigan, cémo
se organiza la informacién y cuéndo se
comunican los resultados. Cémo fluye
esta informacidn.

e |dentifica nuevas tematicas y tenden-
cias importantes a investigar.

e Coordina las personas que hacen vigi-
lancia en la organizacion.

e Verifica que la informacién consultada
y obtenida sea utilizada por las diferen-
tes dreas.

ROL B2

Lider de innovacion abierta

e Coordina en conjunto con In-Nove (ini-
cialmente) las diferentes formaciones y
actividades.

e \Visiona posibles retos a afrontar, perso-
nas clave con quienes trabajar externa-
mente y crea equipos multidisciplinarios
para el desarrollo de dichos retos.

e Prepara informes sobre la innovacién
abierta en la empresa para socializar
los resultados dentro o fuera de ella.

* Coordina y apoya los equipos que es-
tén desarrollando retos de IA.

ROLB3

Lider del programa de ideas
(0 programas de donde surjan ideas)

* Administra el programa de ideas.

e Propicia diferentes estrategias para la
generacién de ideas o potenciales pro-
yectos de innovacién.

Disefia un banco de ideas de la
organizacion.

Coordina las formaciones en genera-
cién de ideas de la mano del lider de
comportamiento.

Trabaja de la mano con el lider de co-
municaciones para todo lo relacionado
con el concurso.

Motiva la generacién de ideas.
Comunica sobre la importancia de las
ideas en la empresa en conjunto con el
lider de comunicaciones.

Realiza seguimiento a las ideas y retro-
alimenta a quienes las propongan.

ROL G

Coordinador de proyectos

Forma a las diferentes cabezas de los
equipos multidisciplinarios en la ges-
tién y la administracién de proyectos.
Estd al tanto del desarrollo de los di-
ferentes proyectos de innovacién me-
diante las herramientas definidas en la
empresa.

Identifica actores clave dentro de la
organizaciéon que requieren ser for-
mados en gestidén y administracién de
proyectos.

_ Estandariza la forma como se reportan

los proyectos, para facilidad de gestion

del conocimiento y lectura de la infor-

macion. Es quien tiene la visién estra-
tégica sobre qué proyectos aplican a

innovacion dentro del marco empresa-

rial actual.

Gestiona y coordina reuniones con el

comité de gerencia para la validacién y

la aprobacidn de proyectos. ;
Busca padrinos o mentores para los

proyectos y gestiona la adopcion y el

empoderamiento sobre los mismos. *
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e Gestiona y propone, con la ayuda del

equipo, jurados externos para el con-

curso de ideas. °

e Coordina y evalla la adquisicién y la
ejecucion de los recursos econdémicos

ABC DE LA INNOVACION

Lidera los eventos de socializacién de
los resultados de innovacién.

Asiste y apoya eventos externos de la
coordinacién de innovacion.

de los proyectos de la mano de la per- ROL F

sona a cargo de las finanzas y /o la con-

tabilidad de la empresa. Lider en asuntos financieros
(financiero y/o contable)

ROLD | ;

Sponsor

(por lo general ocupado por cargos °

con poder de decisién en la empresa u
organizacion)

e Realiza seguimiento a la gestién de in-

novacién y su alineacién con las Mega

organizacionales desde la directiva.
* Analiza, evallda y toma decisiones en pro
de respaldar las actividades, los progra-

Apoya la generacién de presupuestos
para los proyectos de innovacién.
Apoya al coordinador de innovacién en
la ejecucién de los presupuestos e in-
formes financieros de innovacién.

Se encarga de las facturaciones y la do-
cumentacién o el archivo de estas.
Vela por el cumplimiento de las condi-
ciones de las convocatorias de proyec-
tos de las diferentes entidades.

mas u otros de gestién de innovacion. RUI_ G

Lider de formacion y capacitacién

ROLES DE SOPORTE .
ROLE '

Lider de comunicaciones

e Coordina la concepcién y el disefio de
‘comunicados internos y externos de la
compafifa relacionados con la gestion
de innovacién.

e Vela por el cumplimiento de los indicado-

res acordes al plan de comunicaciones.

e Se encarga de las citaciones y los re-
querimientos de las actividades gene- °
rales de innovacidn.

* Coordina el disefio de los contenidos o
las descripciones verbales, y la preduc-
cién y la difusién de los comunicados.
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Coordina las formaciones que se rea-
lizan en el marco de los diagndsticos
establecidos para su aplicacién.

Estd pendiente del almacenamiento de
los diferentes materiales y memorias de
todas las formaciones (para formaciones
posteriores).

Coordina las sesiones y los cursos que
se desarrollen, acorde con las necesi-
dades y los requerimientos de los acto-
res internos clave en innovacion.

Es, en general, el gestor de la cultura
de la innovacién desde el punto de vis-
ta de la formacion.

Disefia, de la mano de otros miembros
clave de la organizacién, la bibliote-
ca de conocimientos WEST y la forma
como se almacenardn los diferentes
tipos de informacién que son vitales y
de gran importancia para la empresa.

Q)
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ROLH

Promotor de replicacién

e Coordina la replicacién de las formacio-
nes sobre metodologias y programas
que se desarrollan en innovacion dentro
de los equipos de trabajo o grupos pri-
marios de las diferentes dreas o proce-
sos de la compafiia. .

e Vela por la necesidad de desarrollar se-
siones puntuales que contribuyan con
los objetivos de las dreas o procesos.

« Divulga voz a voz las actividades que se
realizan dentro de innovacién y para la
compafiia en general.

* Respalda y complementa actividades
de los roles que son asignados.
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