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Pocket Innova

convertido en la respuesta natural de\g
luciones creativas, basadas en el i

\lon la |nn
0s que d@ aportar so-

n valor a las
POCKET INNOVA preten r, con ’rlgor las distintas
teméticas que comp en la Mgovacion. Par g’ coleccion se estruc-

tura en cinco grande ques tematig

- Tecnolog|a0Est on tiene com 0 acercar a los lectores la
|nformaC|o s tecnqlogie ergentes, los Ultimos avances y

Servicios.

& iones hasta el capital riesgo, los
a Marco de 1+D y un largo etcétera,

s de financiacion de la 1+D+i, los cuales
| rie de una forma clara y practica.

It|tud de organismos y expertos que trabajan en

ion de la innovacion. Seccién central de la serie, la cual incluye
metodologias practicas que se pueden aplicar a la gestion de la inno-
vacion en las organizaciones. Desde la implantacion de sistemas de
[+D+i hasta la gestion de proyectos tecnolégicos; desde la vigilancia
tecnoldgica hasta la propiedad industrial y la transferencia tecnolo-
gica, todos ellos son temas cruciales para la puesta en marcha de
organizaciones innovadoras.

w Capital humano y creatividad. Las personas son el elemento central
de la innovacion, su conocimiento, la creatividad, el trabajo en equi-
po, el liderazgo para la innovacién y muchos otros temas componen
una atractiva tematica que todos aquellos que quieran adentrarse en
el mundo de la innovacién deben conocer.
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T Adam
filésofo escocés,
Karl Mar, filésofo
aleman, considera-
dos los principales

exponentes de la
economfa clasica.
Opositores en su
planteamiento
econémicoy
politico del capita-
lismo y el socialismo
respectivamente,
coincidieron en
algunos aspectos
relacionados con
la aportacion de la
tecnologia en

la Economia.

Conceptos basicos

Producto del excesivo uso que actualmente se le da al
concepto de innovacion, es habitual considerar erro-
neamente la misma como una tendencia empresarial
reciente o de vanguardia ligada integramente a la
actividad o el desarrollo tecnolégico, quizés por ello,
nuestro interés ademas de definig la macién, se cen-
tra principalmente en ofrecer unz\ as integral de
9)

la dimension del concepto.,Ce @ onsidera ue
serd mas facil comprender la ifap@gidncia y la repereusion

gue se genera con el ador.
cObcimientqger to de los

El origen y estudio
cambios y apogtaci cnoldgicas§en Jas organiza-
i do del interés de las

un importante andlisis del concepto de
la in ci®n en las organizaciones. Parte del papel y
[ acion que tienen los empresarios, de detectar y

er en marcha las nuevas oportunidades de negocio

e surgen y la utilizacion de las ideas o invenciones
todavia no explotadas en el mercado. Con ello, segun
Schumpeter, el empresario lograria alterar una situacion
estable con respecto a la competencia y situaria a la
empresa en una condicion de ventaja que le generaria
beneficios superiores. Es evidente que esta circunstancia
ventajosa que la empresa obtuvo se perderia, siempre
y cuando su competencia lograse imitar o mejorar el
cambio implantado por la primera.

Asi, segun Schumpeter (1934), la innovacion puede
ser definida como “la comercializacion de todas las
nuevas combinaciones sobre la base de la aplicacion
de nuevos materiales y componentes, la introduccion
de nuevos procesos, la apertura de nuevos mercados,
o la introduccidon de nuevas formas organizativas.”
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Schumpeter es el primer autor que separandose de la
ortodoxia aporta una vision moderna del tema que nos
ocupa en la que defiende que el desarrollo econémico?
sigue las pautas de un proceso evolutivo® en el que la
innovacion juega un papel crucial. El autor plantea cinco
situaciones que pueden ser consideradas como innova-
cion, a saber:

« Introduccion de nuevos bienes o de un u@ase
de bienes.
d

w Introduccidén de un nuevo método @ ctivo, ya

existente en un sector, que no deri k [gun descu
brimiento cientifico.
= Apertura de un nuevo merca&'

« Conquista de nuevas fuenges rta de materiasWrirgas
w Establecimiento de organiz &N una

determinada industri xj
Asi pues, teniendo en cuent teado por

Schumpeter, podffi decir quex e haya inno-
vacion es ne x rtir de ion, asertividad e
ueva la producciéon

ingenio del |ider pdra que gen&
deid as@ crealag IZa€ion en la aplicacion de
estas oceso d 'r@cién y cambio.
es impo@seﬁalar las diferencias entre
va

@ epto de inpo ny el de invencion, asi segun
an - ®una invencién es una idea, un

cion e ntido econémico se refiere solamente a la
pr@ansaccién comercial de ese producto, proceso
oSl a...".
En este punto nos situamos para destacar que esta-
mos introduciendo dos elementos sustanciales dentro
del concepto de innovacion, por una parte la “gene-
racion” y por otra la “adopcién”. El primero se refiere
a la creacion, desarrollo, iniciacién o invencién de algo
nuevo, mientras que el segundo, trata de la aplicacion,
asimilacion, implementacion, transferencia y difusion de
lo inventado. Es importante, porque parte del éxito de la
generacién de la innovacion y del conocimiento depende
del alcance en la adopcion y difusion del mismo.
Algunos autores como Afuah (2003) se sittan sélo al
lado de la “generacion”, planteando que la innovacion es

2"Esta es la naturaleza
formal del proceso

que periédicamente
revoluciona e innova la
vida industrial. Ocurre en
todos los &mbitos, crea
nuevas formas de vida.
Se trata principalmente
de aportar nuevos bienes
y en la reorganizacion

de la economia dirigida

a un incremento de la
eficiencia comercial y tec-
nologica” (Schumpeter
1912: 492, traduccion
libre del autor).

3Los cambios que

la innovacion trae al
proceso econdémico,
conjuntamente con
todos sus efectos, y la
respuesta del sistema
econdmico a los mimos,
nos referiremos a ello
con el término Economia
Evolutiva” (Schumpeter
1939: 86, traduccion

libre del autor).
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y el Desarrollo
Econémico.

primera edicid

en 1997, se ha
convertido en un
referente académico
y empresarial, pues-
to que ha sabido
recopilar y describir
conceptos que antes
se encontraban
muy dispersos en

la literatura cienti-
fica, los cuales han
servido para facilitar
la interpretacion,
estudio y medicion
de datos de activi-
dades cientificas

y tecnoldgicas.

\\mejores re

el desarrollo de una idea o invencién y su conversion en
una aplicacion dtil, coincidiendo con Roberts (1988) quien
describe a la innovacidon como un proceso de “invencion
mas explotacion”, es decir, un proceso de invencién
gue crea una nueva idea y un proceso de explotacion,
desarrollo y propagacién comercial de la innovacion.
Sin embargo, al no contar con el concegpto de adopcion
se esta afirmando que la innovadign lo invencién o
creacion, pasando por alto el proge similacion que
' se pretepde haga

el fin de ingrefgntar
rel camm do. Es
stamos h un de la
16N, si no del '@ondepto de cam-
que estggags ¢onsiderando que
para que hay. nsformdgio @ suscite un cambio,
es necesdgia unatasimilacio no. Si hablasemos de
rentabili e la innovagi® Q esariamente tendriamos
qué s a la copageteneia, puesto que, de la reac
Ci¢ s rivale ~~.@ presa y del propio mercado,
dera que ﬁ? Dios o la innovacion introducida

ean copia mejorados y por tanto se obtengan
0s (Schumpeter, 1934; Teece, 2006).

importante aclarar,
rentabilidad de
bio implicito_en

deo |

Continudhdo con nuestra exploracion del concepto
de i acin, apuntamos a la OCDE“ (2005), que en
s cién conocida como el Manual de Oslo®, ha

ado concretar una definicién de innovacion muy
pleta, definiéndola como:

mente mejorado, producto (bien o servicio), de
un proceso, de un nuevo método de comerciali-
zacion o de un nuevo método organizativo, en las
practicas internas de la empresa, la organizacion
del lugar de trabajo o las relaciones externas”.

I “La introduccion de un nuevo, o significativa-

También es interesante hacer referencia a una defi-
nicién propia en la que consideramos que una empresa
serd innovadora en tanto haya introducido un cambio
sustancial, en lo que hace (producto/servicio), en cémo
lo hace (procesos/procedimientos), en cémo lo comercializa
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(marketing) y como se estructura para hacerlo (organizacion)
(Garcia Manjon, 2009).

Si hiciéramos un proceso de agregacién, obtendriamos
un concepto de innovacién mucho mas robusto y am-
plio, donde podriamos decir que la innovacién es algo
mas que una nueva idea que puede surgir del lider o de
su liderazgo, del mercado o de cualquier elemepnto del
sistema organizativo, que mediante un prege ati-
vo, adquiere importancia cuando tras su
asimilada y adoptada por una organizag
personas produciendo un valor afadido:

Ahora bien, (qué ocurre co Iogia?, pa@
que ignorasemos un hecho importagte¥ es que |
logia ha estado 5|empre relaci estrechame n
el concepto de innova ologfa, un la RAE,

"el conjunto de teori miten el
aprovechamiento 3ctico el con@Cipmi clentifico”,
por tanto, en si la tecnol8gi ista como un
instrumento amienga de ser utilizada
en un proce&/k)vador p % 7ar sus objetivos. En
el citado de Oslo, % concretamente que:

mnovacm@cno/ég/cas hacen referencia
nto a los poductes como los procesos, asi como las
modiificac tecno/og/cas que se llevan a término
en ello. sta manera, no se consideraran innova-
@vta que se ha introducido el producto en el
(innovacion del producto), o hasta que se

ilizado en el proceso de produccion (innovacion
proceso)”.

Es decir, en términos de Druker (1981), la innovacién
no puede ser entendida como un término técnico, sino
social y, por supuesto, econémico.

Pues bien, nos surge entonces una pregunta adicional
y muy recurrente en distintos dmbitos académicos, ;de-
pende la innovacién de la tecnologia?, puesto que tal y
como hemos dicho ambos conceptos estan relacionados
intimamente, es mas, existe en el ambiente la percepcion
gue no se es innovador si no se introduce algun tipo de
mejora tecnoldgica, jnada mas alejado de la realidad!,
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arrendamiento
financiero que

a peticion de su
cliente, por parte
de una sociedad
especializada. Poste-
riormente, dicha
sociedad entrega
en arrendamiento la
mercancia al cliente
con opcion

de compra

al vencimiento

del contrato.

7Instituto Fraunhofer,
creador del mp3.
Mas informacion

en www.iis.

fraunhofer.de.

ya que, la tecnologia es protagonista en gran parte de
los movimientos innovadores de hoy y de siempre, pero
es un actor secundario y casi figurante en otros escenarios
considerados también innovadores. Veamos el ejemplo
del leasing® como un claro paradigma de innovacion
financiera que no fue motivado por el desarrollo tecno-
l6gico, aunque ahora se valga de él para mejorar sus
prestaciones, suponiendo a la p@str gran innova-
cion en el ambito de los servicios 0s.

En definitiva, son muchoc ntos queifitegran
y moldean el concepto de I3 ' CION, NOSONOS Aa luz
de la tesis de Schumpgté sideramos c@
e@ntendida, siegn! como un

or un Jide ofnovido por la
etencia de que influencia

necesidad y ¢
la incor cion” de Q ejores productos
o) ger% la intro&

74

La innovacion
cambio em

de nuevos disenos
y comerciales para ser

or S, pro
C etitivos, sat&la s necesidades del cliente y
@ nerse en do.

lases de innovacion

E tudio de la disciplina de innovacion, podemos
r referencia a las diferentes tipologias de la misma,
cuales pueden atender a diferentes criterios, siendo
el primero aquel que se relaciona con la magnitud, grado,
0 intensidad del cambio realizado. En este sentido,
podriamos distinguir dos tipos de innovacién; /a inno-
vacion radical y la innovacion incremental. La primera
se relaciona con la introduccién subita de cambios que
impliquen una ruptura del estado actual, mientras que
la segunda estda mas relacionada con la introduccién
paulatina de mejoras en los procesos y en los productos
ya conocidos.

Podriamos decir que la innovacion radical es un de-
safio a lo establecido o una evolucion drastica de lo ya
existente, en cuyo caso se reconoce cuando se adoptan
disefios 0 métodos totalmente novedosos. Por ejemplo,
la introduccion del mpeg Layer 37, mas conocido como el
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mp3, fue toda una transformacion y una verdadera revo-
lucion en la forma de reproducir la musica, provocando
un antes y un después dentro de la industria discografica
y de reproductores de sonido.

Las innovaciones radicales han tenido lugar en todo
tipo de sectores, productos y servicios. Dentro de la mul-
titud de ejemplos que podemos ofrecer, esta la aparicion

de los primeros teléfonos moviles, la tecn ital
de imagen, la aparicion de los nuevos mot dro-
geno, el dinero electrénico, los e-books | ,laventa
electrénica, y un largo etcétera de bi N Vicios.

Sin embargo, para llegar a ese antes se 9@
otro elemento fundamental, &l proceso,
vestigacion y desarrollo ( de se gestar se
desplegaron los avan | sy tecn icgs que
generaron NUevo cono ovacion

forma correc traer eop=mgaYQr’y mas celeridad

radical dependera de, los avances v.
delal+D, que ap@ explotalig rcialmente de

beneficios s organi % entre otras cosas
porque de innov omportan un cambio
enJ ales prefer@p€igs de los consumidores y

C|on de iC[0 también para ellos, con el

de estos nueWgs productos o servicios.
dvacion incremental, ya lo mencio-
nte, responde a pequefios cambios

gue suele erse en un numero limitado de partes de
un pro 0 en la mejora de los procesos productivos
y or ativos, como es mas habitual. Un ejemplo de

las denominadas aerolineas de bajo coste (low cost), las
cuales han apostado con creatividad, por cambios pau-
latinos en sus sistemas de distribucién (e-commerce),
la introduccion de precios variables en funcion de la
demanda, nuevos sistemas de rutas y de operaciones,
redisefo de los procesos de embarque y desembarque
de las aeronaves, etc.

Existen infinidad de ejemplos de innovacion incre-
mental en relacién a productos de gran consumo, tales
como las distintas mejoras que la industria automovilistica
introduce en sus modelos; las innovaciones que paso a
paso se introducen en los terminales moviles (cdmara
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integrada, GPS, pantallas tactiles, etc.); las modificaciones
en productos tan conocidos como la television, la
cual ha sufrido un sinfin de innovaciones de caracter
incremental, que han ido desde la sintonizacion de
nuevas frecuencias, la aparicion del color, los sistemas
de conectividad, las tecnologias aplicadas a las pantallas
y Ultimamente la tecnologia 3D, la cual promete revo-
lucionar un mercado que se renue efinidamente
gracias a la innovacién continua \

A diferencia de lo que suyg

cal, el papel de la [+D no e ante pugbtongué la
innovacion incremental a riza por lasmgreguccion
e0do ya hap s ontrasta-

gradual de mejoras quagoB
das en otros entoma®ﬂ n del dis€fio ingenieria

de procesos, o a prueba er ue se genera

a través de iencia e 2| *Por tanto, dicho

en otrasepalab la innova a@remental tiene mas
compor?&de desar; < investigacion.

es habltu ela |onar la innovacién in-

con la ntlnua concepto que esta

lado a la gex a calidad. Estos conceptos son
del saber hacer japonés, el cual

mente ri

* \ & creado tas como el Kanban® que propone
un seguinfigntowy control de los materiales utilizados en
la cadapa devproduccién mediante tarjetas personales,
cu tio es controlar el abastecimiento y el manejo
d riales, todo ello con el fin de reducir desperdicios
sechos, donde se controla la calidad del proceso y
r ende del producto, y finalmente se reducen costes.
Un procedimiento sencillo pero efectivo, de trabajo y

seguimiento continuo.
El segundo criterio que nos permite distinguir distintos
tipos de innovacién estarfa determinado por la naturaleza

o tipo de innovacion aplicada, en este caso podemos
Speacuerdocon | distinguir, tres clases de innovacion: innovacion tecnolo-

Graves ;t al (L 9?5), gica, innovacion organizativa e innovacion comercial.
Kanban se define . ., L.
COMO N Mecanismo La innovacién tecnoldgica, se produce cuando se

de control del hace uso de la tecnologia como mecanismo de cambio.

flujo de material. C . .
Esdijgrl Sg;‘;;g"‘}a Siguiendo a la OCDE (2005) en las aportaciones reali-

cantidad adecuada | zadas al Manual de Oslo, se plantearian dos tipos de

dyeegrgzrﬂfggﬁsé‘; innovacién tecnolégica:

losproductos w La innovacion de producto, que se divide a su vez
necesaros en producto tecnolégicamente nuevo, en cuyo caso
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hablamos de un producto que es diferente por sus
caracteristicas a productos antecesores, y producto
existente tecnoldgicamente mejorado, entendiendo
como mejora la introduccion de cambios parciales en
sus componentes, compuestos o caracteristicas técni-
cas integradas en él. A modo de ejemplo, podemos
decir que la aparicion del primer teléfono mévil supuso
la aparicion de un producto tecnolégicamen VO.
Sin embargo, la introduccién de la funci de
la camara digital en los terminales [ uso un
producto existente tecnolog|camen

« Lainnovacion ligada a los proce 9 0 Caso c
prende la introduccion de me ecnlcas
mejoradas tecnolog|camen comblna de r
de los diferentes proces CIdOS y permit
jorar y agilizar las a y rutln nﬁdas.

En cuanto a Ia ovactén orgaqi se reﬁere a
la implantacion bIOS en , estructura y
desarrollo or al de la > Implica basica-
mente la utili imi

p idad labora| iWen la reducciéon de costes.

| Manual deNOslo (2005) una innovacion en

acion s dyce cuando se introduce un nuevo

ftodo orgagizative en las practicas, en la organizacion

el lugar o0 en la organizacién de las relaciones
exterio empresa.

E e sentido, y referido al ambito organizacional,
exi tudios como los de Garcia y Huerta (1999),
gue conhcluyen que para el caso espafiol la introduccion
de cambios innovadores en el ambito organizativo son
muy incipientes, y sus perspectivas son reducidas. Asi,
teniendo en cuenta que gran parte de la empresa es-
pafiola es mediana o pequefa, se reducen las iniciativas
innovadoras en dicho dmbito.

Por ultimo, hemos de referirnos a la innovacién co-
mercial. Este tipo de innovaciones nos indica el cambio
o adopcién de un nuevo concepto de comercializacion
que implica una modificacion sustancial de la forma de
comercializar los productos o servicios. Segun el Manual
de Oslo (2005), podemos referirnos a las innovaciones en
marketing como aquellas que implican la implementacién
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o importantes mejoras de nuevos métodos que incluyan
cambios significativos en el disefio del producto o de su
packaging?, en el posicionamiento, en la promocién del
producto o en su politica de precios.

Cambios que no se consideran

como innovacién \Q
También es importante acIaL odoloq nga
implicito un cambio se pu siderar i cién.

Como ya hemos men nteriorm Na hno-
vacion supone la intro@de cambi @nciales y
no exiguos. Por eje ) conclusiérjdeg actividad

@ de un deter o producto,

la finalizacié aplicacign ﬁroceso o de un
método de ordapizacion o co acion, el aumento
cionoen g ioWwtilizando métodos de

ogistica m& cidos a los ya existentes,
i ambios de caracter periodi-

la li n de cd
0% estacional o nalizacién (customization), no
@ nsiderad@ acion.

de Oslo (2005) hay una serie de cam-

¢ \% Segun el
\ ios que NQ,se%eonsideran innovaciones. En la Tabla 1.1
E pr@o’s n detalle de los mismos.

IEnvases o
embalajes.

La innovaciony la I+D

De acuerdo con el Manual de Frascati (OCDE, 2002), la
I+D solo representa una de las etapas del proceso de
innovacién, aunque claramente las funciones, el trabajo
y la financiacién de la I+D en si ya pueden ser considera-
das como actividades de innovacion. De acuerdo con el
citado Manual de Frascati:

comprenden el trabajo creativo llevado a cabo de
forma sistemética para incrementar el volumen
de conocimientos, incluido el del hombre, la cul-
turay la sociedad, y el uso de esos conocimientos
para crear nuevas aplicaciones.

I La investigacion y el desarrollo experimental (I+D)
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Tabla 1.1. Cambios que no se consideran innovaciones.

Tipo

Cambios que no se consideran innovaciones

Producto

Proceso &

- Los

S

Organizacion

« Los cambios en &
utilizacion pri

< Las modificaciones o mejoras mepéfa

« Las mejoras de los procedimie ales o rutinarios.
« Los cambios estacionale
« Una adaptacion a las n

de un clie spaeifico
as significatiVamemte dife-
‘ ncados par ntes.

jO que no i funcion, la
as caracterfstiQas téenicas de un bien

s? servicios adquiridos

bios o la enores.
umentayde dad de produccién o de servicio

de sistemas de fabricacion o sistemas
uy similares a los ya en uso.

que no presentan, Caja

osyen el disefio o en el envasado de un pro-
posicionamiento de un producto, la promocién

os de comercializaciéon que hayan sido utilizados
rla empresa.

Los cambios estacionales, regulares u ordinarios en los

instrumentos de comercializacion.

« La utilizacién de métodos de comercializacién ya aplicados

para introducirse en un nuevo mercado geografico o en
un nuevo segmento de mercado.

« Los cambios en las practicas comerciales, la organizacién

del lugar de trabajo o las relaciones exteriores que estan
basados en métodos organizativos ya en uso en la empresa.

« Los cambios en la estrategia de gestion, salvo si se acom-

panan de un nuevo método de organizacion.

= Las fusiones o adquisiciones de otras empresas.

Fuente: Manual de Oslo (OCDE, 2005).
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Segun Freeman y Soete, (1997), el incremento de
actividades en 1+D se traduce en productos innovadores,
ventajas competitivas y aumento de cuotas de mercado.
Estos resultados, que al parecer se dimensionan a nivel
empresarial (resultados microeconémicos), también son
condicionantes o forman parte de factores determinantes
del crecimiento econémico de un estado (resultados
macroeconémicos). En ambos senti el desarrollo
investigador traducido en un incre nnovador, son
indicadores de la capacidad itva y produ de
un pais, que entiende que acion y difusion®de

conocimiento son esendi ser compgiitives én un
entorno tan dinamico WCOFHO el ac @

En referencia a anterior, es cﬁ?ﬂente hacer
referencia al d r@io triangulo onocimiento.
Este concep A6 dura
Lisboa el aflg 2000, en eRNgW
no propusictefl [dydenominada “estrategia

ra converx onomia de la UE en la
basada nocimiento maéas dinamica

doy alck pleno empleo antes de 2010
i mente no se han alcanzado).

i8 %conocimiento hace referencia a los
eNeducacioén, investigacién e innovacion

céMo una mayor inversion en educacion va a
¢h un aumento de la capacidad de investiga-

cidad de innovacion de un territorio. Este triangulo
tuoso coloca a la investigacion como una fuerza
motora de la innovacién y por ende del crecimiento
economico y de la generacién de empleo.

Siguiendo con la explicacion del concepto de la investi-
gacion y desarrollo, y de acuerdo con Escorsa y Valls (2003),
la I+D se puede desglosar en tres clases fundamentales:
« La investigacién basica, que contiene todos los tra-

bajos originales que tienen como objetivo adquirir

conocimientos cientificos nuevos sobre los fundamen-
tos de los fendmenos y hechos observables y cuyos

resultados son publicables en revistas especializadas y

no suponen ningun objetivo de lucro especial. En esta

etapa los cientificos realizan “descubrimientos”.
« La investigacion aplicada, que son trabajos originales
gue tienen como objetivo adquirir conocimientos
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Figura 1.1. Resultados de la investigacion y el desarrollo tecnolégico.

Descubrimientos m Prototipos

> * \>
Fuente: Elaboracién propia con base en EscorstN 3). @

2

cientificos nuevos, ientados. a ir? prac
tico. Los resultados qle se obtienen oductos
determinados a gama d 0S Nuevos,
susceptibles d tentados. a clase de 14D,
los cientifjgo an "inve es”.

w El de tecnologi experimental, el cual

onocimientos cientificos

0
é %s de la iny iOn aplicada. En esta etapa

xpresa ha co do la patente para continuar
@ el procesojcugnta con los conocimientos Know

How (sab )y la informacién necesaria. En esta
clase s sarfollan los prototipos o plantas pilotos
que iten producir, como prueba, el producto
t se quiere lanzar al mercado.

ismo, es importante precisar que el concepto de
invencion tal y como lo hemos mencionado es el resul-
tado de un proceso de investigacion cientifica, el cual
ha alcanzado un resultado particular, una creacién, pero
que en si misma no puede considerarse o confundirse
con el concepto de innovacion. Fundamentalmente,
esto es asi porgue la invencién es la accion creativa de
una idea nueva, mientras que la innovacién implica el
proceso de desarrollo y aplicacion de un idea (Van de
Ven et al,, 2001).
Pero las definiciones oficiales sobre lo que entende-
mos por investigacion y desarrollo tecnolégico, hemos
de buscarlas en la OCDE (2002), en la publicacion
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conocida como Manual de Frascati (2002), en el cual se
define la investigacién basica como los:

"Trabajos originales, experimentales o tedricos, que
I se emprenden principalmente para obtener nuevos
conocimientos sobre los fundamentos de los fendme-
nos y de los hechos observables, si ar dirigida a
una aplicacion o utilizacion deterMy @

De la misma manera, se cion
basica analiza propiedag ciones
con el fin de formula 5 teorias o

investigacion
puede no conocer

”

aplicacion o utili
basica es cri

a )
Yo il ; directamente entre organismos
Q ersonas int

*
r Manual de Frascati, define la investi-
licada como aquella que:

(nalidad de adquirir nuevos conocimientos. Sin
bargo, esta dirigida fundamentalmente hacia un
objetivo practico especifico”.

Este tipo de investigacion, apunta el manual:

w “Se emprende para determinar los posibles usos de
los resultados de la investigacion basica, o para deter-
minar nuevos métodos o formas de alcanzar objetivos
especificos predeterminados.

w Implica la consideracion de todos los conocimientos
existentes y su profundizacion, en un intento de so-
lucionar problemas especificos. Los resultados de la
investigacion aplicada se refieren, en primer lugar, a
un unico producto o @ un numero limitado de pro-
ductos, operaciones, métodos o sistemas.
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w Permite poner las ideas en forma operativa. Los
conocimientos o las informaciones obtenidas de la in-
vestigacion aplicada son frecuentemente patentados
aunque también pueden mantenerse en secreto.”

Por ultimo, el Manual de Frascati define el concepto
de desarrollo tecnolégico como aquel consistente en
“trabajos sistematicos basados en conocimientg i
tentes, obtenidos mediante investigacion y/agex
préactica, que se dirigen a la fabricacion de

teriales, productos o dispositivos, a M@ uevos
procesos, sistemas y servicios o a la ustancia
de los ya existentes”.

A modo de resumen de los prﬁ?concep@
o9 la

rafe, inclu
O
Tabla 1.2. Concep Nnvestigaci@ licaday
degarr 0l6gico. \
\ Objeti

hemos ido desgranando en
siguiente tabla resumen.

\: Contenido

Resultados

Xgacién
@ 1Ca

Investigacion
aplicada

Desarrollo
tecnologico

erminada.

Adquirir nuevos
conocimientos
dirigidos
fundamentalmente
hacia un objetivo
practico especifico.
Determinar los

posibles usos de
los resultados de la

investigacion basica.

Desarrollar
un prototipo o
prueba piloto.

Analiza propiedades,
estructuras y
relaciones con el

fin de formular y
contrastar hipotesis,
teorfas o leyes.

Consideracion
de todos los
conocimientos
existentes y su
profundizacion,
en un intento
de solucionar
problemas
especificos.

Consistente en
trabajos sistematicos
basados en
conocimientos
existentes,
obtenidos mediante
investigacion y/o
experiencia practica.

Nuevos conocimientos
que se publican en
revistas cientificas o se
difunden directamente
entre organismos o
personas interesadas.

Se refieren, en

primer lugar, a un
Unico producto o a
un ndmero limitado
de productos,
operaciones, métodos
0 sistemas.

Pueden tener como
resultado una patente.

Fabricacion de nuevos
materiales, productos
o dispositivos, a
establecer nuevos
procesos, sistemas y
servicios, o a la mejora
sustancial de los

ya existentes.

Fuente: Elaboracion propia con base en el Manual de Frascati (OCDE, 2002).
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Un recorrido a través de los
distintos modelos explicativos
de la innovacion

Uno de los principales retos a los que se han enfrentado
los distintos autores que han abordado la disciplina de

la innovacion tecnoldgica ha sidqQ el der entender
cudles son las pautas que descri pmportamiento
innovador de las organizag’@s s pau@an
tratado de plasmar en modeNé des con | intas

ion ha

teorias y enfoques que pto de j
tenido desde sus on’g&

Hay que hacer i€ en la dific8itad que plantea
el establecigien modelo e gsquematicen el
proceso de IRgovacion, pu la innovacién no

sigue unmut predefini®asNLa problematica ligada
al gst imiento de r%\ e innovacion tiene que
ver_eon intos ntre ellos las dificultades

% tinguir e@rios temporales, geograficos,
6gicos,
¢ \ Distinto e@s han estudiado los modelos de
\ InnovaciogueNa literatura académica ha generado a lo
largo Itig po (Saren, 1984; Forrest, 1991; Rothwell,
@ 19&orsa y Valls, 2003). Del analisis de las distintas
iones tedricas realizadas, presentamos a conti-
i6n una introduccién a los modelos mas relevantes
ra el reto de explicar el proceso innovador dentro de
las organizaciones, haciendo principal referencia a los
trabajos y aportaciones realizados por Rothwell.
Podemos comenzar hablando de la primera genera-
cion de modelos de innovacion, los cuales se dieron en
denominar de empuje de la tecnologia o de la ciencia
(technology push). Temporalmente, estos modelos
surgen en los afios cincuenta y estan vigentes hasta
mediados de los sesenta, enmarcandolos en el periodo
histérico que se desarrollan, caracterizado por ser una
época inmediatamente posterior al periodo de posguerra
donde existian importantes problemas de produccion y
donde la demanda era superior a la oferta sin ningun
género de duda.
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El origen de estos modelos estd en la teoria de
Schumpeter y estan directamente relacionados con
el papel del emprendedor desde un doble sentido: en
una primera etapa con la vision de un emprendedor,
fundador de la empresa y que actla individualmente,
actuacién que recibe la denominacion de “heroica”
por Schumpeter, hasta una vision tardia en la_gue el

economista plantea un modelo burocratic de
la innovacién pasa a ser una rutina profex los
departamentos de 1+D. Estos modeloso@e umirse
en la Figura 2.1. \
En estos modelos, la innovaaid Q rpreta cc@
tifico basieo;

el progreso desde el conocimie :
desarrollo, la produccion idades de mawketing

como via de situar nu 0s en el gmgrcadlo. La
innovacion se entiende proces®lingal gue tiene
su origen en la inveStigaci generacion
de nuevos conocj nos en la teo-

dora se inicie a
s del proceso.
porque aporta una
de la innovacién, asi la

partir de cu

Este de
VisionIEi % a

Or una par h&ce demasiado énfasis en la inves-

@tigacién

sarrollo tecnolégico en confrontacion
con unawsion mas amplia de la innovacion adoptada
por rganismo

%) a parte se critica la ausencia de vias de re-
trodlimentacion del modelo dentro del proceso de
desarrollo o del propio mercado.

Figura 2.1. Modelos de technology push.

Clgn_ma Inge_nle_rla Produccién Ventas
basica y disefio

Fuente: Rothwell (1994).
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Sin embargo, también hay que asumir que estos
modelos han servido para esquematizar una compleja di-
namica como es la innovacion, de tal manera que a través
de los mismos, somos capaces de desentrafar las distintas
etapas necesarias dentro del proceso innovador.

Los modelos de tipo lineal evolucionan a lo largo del
tiempo concediendo un valor mayor al peso del mercado
en el proceso de innovacién, hahjan i@ este caso de
modelos de “tirén de la dem arket pull_Estos
modelos han tenido su desa
sesenta hasta primeros de
con que fue en esta &

nde las em intensi-
ficaron su oferta y | encia ex entre ellas.

Frente a una degna ue absorbia tddaJa produccion
existente, n@s_en 0s antgse| refo de adaptar la
oferta a un Merc cada xigente, siendo el
mercadoﬁfu te para esa ovaciones. En la Figu-
ra2.2 efgos ver un entacion de este tipo de

mo’@ﬂn Ro
ﬁ ipologia

Oeores como

los fue también recogida por
ler (1962), resaltando la impor-
. cia del en el proceso de innovacién. Las
\ ecesidad consumidor son el punto clave en estos
model@s, asfel mercado y las necesidades de los consu-
@ mid off una fuente de ideas para los departamentos
d omo en los modelos anteriores la debilidad del
elo radica en la inexistencia de referencias al cono-
lento cientifico y tecnoldgico, el cual es esencial para

la innovacion.
Asumiendo las grandes carencias de los modelos
de caracter lineal, lo que fuerza su evolucién, estas

Figura 2.2. Modelos de tirén de la demanda.

Necesidades Desarrollo Produccién Ventas
del mercado

Fuente: Rothwell (1994).
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nos llevan a la siguiente generacion de modelos que
son los denominados modelos interactivos o coupling
models. Estos modelos introducen el concepto de que la
innovacion se produce dentro de un entorno con el cual
interactla la empresa.

Segun Rothwell y Zegveld (1985) la innovacion es
"una compleja red de caminos de comunicacion, dentro
y fuera de la organizacion, relacionados con (gs fi nes
internas y con la comunidad cientifica y tecn yel
propio mercado”. De esta manera, se,0 Q vision
mas amplia del proceso innovador, ya n @/Como un
organizacion secuencial de disti idades, si
con la consideracién de la existen ementos
internos como externos de | acion, losicuales
tienen también su import @el proceso innovador

de la organizacion. *

En la Figura 2.8, podagos ver u entacion
del modelo inter de innoyag |anteado por
Rothwell y Zegv&i&

En definitifa, e qui @ sar este modelo es

peNIGON estd infl Ide3 por las fuerzas del
mercado @ uerzas tec@c s, las cuales interacttian
eat: &a acion de eas. Las nuevas necesida-

Xgen las tendéeRgiasde la sociedad y del mercado,

mo los nugvos,dustos de los consumidores o los

ios demogfaficos, mientras que el estado de las

cnologias icas de produccién van estableciendo

nuevos pa mas tecnoldgicos, los cuales son fuentes

de nueVastdeas y aplicaciones.

argo hay que tener en cuenta que la dinamica

del mddelo todavia es demasiado secuencial, puesto que

la generacion de ideas da paso a la [+D, la realizacion de

prototipos, la produccion y las ventas, retroalimentando
todo el proceso con la nueva generacién de ideas.

La consideracion de que las ideas que generan las
innovaciones pueden venir influenciadas desde distintos
ambitos, se puede ver reflejada también en modelos
como el de Marquis (1969), el cual defiende que las ideas
no se generan necesariamente en departamentos como
el de investigacion, sino que pueden provenir de cual-
quier departamento de la empresa, como produccion,
comercial, logistica, etc. El modelo de Marquis puede
representarse en la Figura 2.4.
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En el esquema podemos ver como la idea debe cum-
plir con los criterios de factibilidad técnica, es decir, que
sea realizable desde el punto de vista cientifico tecnolo-
gico y la existencia de una demanda potencial, siendo
inviable la misma si falta alguno de estos dos elementos.
Por otra parte, podemos ver como en algunos casos,
esa idea necesitard de 1+D para llegag.a una solucion,
mientras que en otros casos, la utiliz:
mientos existentes en el momentg, & uficientes para

alcanzarla. Una vez alcanzadg @, cion, se paddria,en

marcha (implementaciop) a su oportu sion
en el mercado.

Avanzando en N} ccion so saltar las
aportaciones deXli osenberg (19 s cuales han
supuesto el as recon de alejamiento de

leso secueN firiéndonos a este
odelg s en cadena”. En este
s, la innox1 e entiende como un con-
iOnadas las unas con las otras
uentemente inciertos. Debido
: who hay progresion lineal entre las
¢ Ividades weso y @ menudo es necesario volver
\ a fases arftgriofes para resolver problemas de puesta a
punto,de tal%orma que en cada etapa es posible volver
@ aot erior. En este modelo, la 1+D no es una fuente
dayi ciones, sino una herramienta que se utiliza para
ver los problemas que aparecen en cualquier fase
| proceso innovador.

La empresa dispone de una base de conocimientos
a la que acude para resolver los problemas que se le
plantean al innovar, mientras que la investigacion
aborda los problemas que no pueden resolverse con
los conocimientos existentes para asi ampliar esa base
de conocimientos y por tanto avanzar en el estado del
arte. La 1+D no es una condiciéon previa para innovar,
sino que se agrega a ella en cualquier fase del proyecto.
En la Figura 2.5 incluimos una representacion grafica del

modelo de enlaces en cadena.
Rothwell (1994) también definid una nueva genera-
cion de modelos de innovacidon que se conocen como
“modelos integrados”. Los modelos integrados se basan
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en los estudios que a mediados de los ochenta se llevaron
a cabo en la industria de automocién y electrénica en
Japon. En esta época, las empresas tienden a concen-
trarse en sus actividades centrales de negocio y en las
tecnologias criticas para el mismo, llegando a alianzas
externas que den légica al modelo. Por otra parte, el
acortamiento del ciclo de vida de lo roductos hace
que el time to market se con r un elemento
competitivo de primera magnitud

Teniendo en cuenta que»e @
convierte en un factor esen

de des o se
ivel com , los

elementos y fases del e mnovao@ Iégica
pasan a ser gestion 0 desde de vista
lineal, sino co ie de proces interactlan
entre ellos, ofapaday argcter simultaneo.
Todo ello co mtegracic’m de acto-

res extemco o los pgoyeeddies, dentro del proceso
de de

eracic elos de innovaciéon es la
dépominada “i de sistemas y redes”, siendo

ﬁ- odelo e o de una serie de tendencias a
. | global n

-]

= Incremefto@e las alianzas estratégicas y la colabora-
ciongen I+
w Ll f5cion de las cadenas de suministro.
s relacionales de pequefas y grandes empresas y
pequenas empresas entre si.

Este tipo de modelos son posibles debido al uso de
herramientas electrénicas como procesos de soporte a
la innovacion, las cuales permiten la puesta en marcha
de estrategias de red.

Siguiendo con la exposicién relativa a los diferentes
modelos de innovacién empresarial recogidos en la
literatura podriamos hablar también de las aportaciones
de autores como Chaminade y Roberts (2002), los
cuales son conscientes que siendo la aportacién mas
importante de los anteriores modelos de innovacién
los aspectos relacionados con la formacion de redes, los
nuevos enfoques colocan como elemento principal
del modelo el conocimiento, siendo el aprendizaje
el elemento critico del mismo. En esta misma linea
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trabajan autores como Nonaka y Takeuchi (1995) los
cuales aportaron los primeros enfoques asegurando
gue el conocimiento es el factor clave en los procesos
de innovacion empresarial.

Pero si hay un modelo que es necesario citar como
nuevo paradigma de la comprension y organizacion de
la innovacion en la actualidad, este es el modelo de.Zinno-
vacion abierta”. El concepto de innovacié b@fue
acufiado por Chesbrough (2003) y se b sar\ a de
que las organizaciones cada vez se apo As en en-
tidades externas en materia de innova

avez qu
también, en mayor medida, est3 ndo Iicenci@
estableciendo acuerdos de ven [0S result

Su innovacion con tercero
En los modelos tradigi Innovaci segbasan
en los resultados de la invgstigdcion que @a cabo a
nivel interno por losfaopios’depart el+D, enel
que en muchgs C bestos resdl cuadran con
las estrategia %opia \ n abandonados
o desechad cribiend& eso de innovacion
justando las entradas

como un@ 0 que tr
alas % des prop: empresa.

ias
argo, denfro de los denominados “modelos
”, nos engontramos ante esquemas mucho mas
ed huyen de la concepcién lineal

icos, los
dicional e los enfoques de dentro hacia fuera
o de fuer ia dentro son los que dominan la légica

ough (2003) ofrecio la siguiente definicion:

"La innovacion abierta es un paradigma que asume

I que las empresas pueden y deben utilizar ideas ex-
ternas asi como internas, y vias internas y externas
hacia el mercado. La innovacion abierta combina
ideas internas y externas en arquitecturas y sistemas
cuyos requerimientos estan definidos por un modelo
de negocio”.

Chesbrough representé el modelo de innovacion
abierta segun la Figura 2.6.
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Figura 2.6. Modelo de innovacién abierta.

Investigacion  ———Jp» Desarrollo —p

_ O—> Nuevo mercado

,\ Fronteras de la empresa

Proyectos de \ \
investigacion \ O O 4 al

/G%Q \O°
O O \\Q

0

6 D@nmauon de la induccién de

sinnovaciones en la organlzamon

@ B) s de hacer un recorrido sobre las distintas aproxi-
jones a la innovacién desde el punto de vista del
ablecimiento de modelos que puedan explicar el
fenémeno, otra cuestion importante es la de determinar
cdmo se inician las innovaciones en las diferentes orga-
nizaciones y entornos sectoriales.

Pese a que existen aproximaciones previas a esta
problemética en la literatura, nos parece mas conve-
niente centrarnos en las aportaciones de Pavitt (1984)
como mejor explicacion tedrica sobre la materia. Pavitt
traté de determinar un patrén sectorial de innovacion
con el proposito de explicar las semejanzas y diferencias
entre los distintos sectores econdmicos, atendiendo a
parametros tales como el impacto de las innovaciones,
su origen, o la naturaleza de las mismas.

Por su parte, las innovaciones aparecen clasificadas
por el origen de los inputs empleados para su produccion,



Comprendiendo la dindmica de la innovacién

39

por el tamafo y actividad de la empresa innovadora y por
su sector de produccion y uso.

Cada trayectoria sectorial viene definida, como tradi-
cionalmente apunta la literatura, por el origen del proceso
de innovacion, las necesidades del usuario como punto
de referencia sobre la sensibilidad de su demanda, y los
niveles de apropiacion.

De acuerdo con estos elementos, y tenie onte
el diferente comportamiento sectorial, las NQGwStrias
pueden ser agrupadas en las siguientes @ 1as:

w Sectores dominados por los proye :§0n aquello

en los que las empresas o indus Xector no ﬁ
; -

’

Esta les llega incorporada a-
quinaria y equipo Queedores.
Entre las empresas * edores”
la competencia %ignde dfas ligadas
alamanodeqg xlos precids € en ventajas

eNpapel, etc.

tecnologices. cuentranee de este grupo
el sector x de prepda @ estir y peleteria, la
mader, ho, el cartd
- Se produccié nsiva:
N Sivos  en @ml’as de escala: en estos
Ctores lg inn@vacion busca principalmente
@ reducir ¢ , 9a que los productos van dirigi-
dos a 0s masivos y cuentan con un alto
estandarizacion. Dentro de este grupo
ntran las industrias de automocion, de
entacion y bebidas, industria naval, etc.

—SSuministradores especializados: son empresas
gue realizan desarrollos propios y se mantienen
estrechamente ligadas al proceso innovador de
sus proveedores y de sus clientes. Se sitlan en
este grupo la maquinaria, las maquinas de oficina,

ordenadores y maquinas eléctricas.

w Sectores de proveedores especializados en tecnologia
y sectores de base cientifica: son sectores en los que
su innovacion se promueve fundamentalmente a tra-
vés de la aplicaciéon de un alto grado de investigacion
y desarrollo propio. Como ejemplo de sectores que

siguen estos parametros estan el sector farmacéutico,
las telecomunicaciones o la industria aeroespacial.
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Qp

Pautas de innovacion
en el sector servicios

La innovacién ha sido estudiada histéricamente desde el
punto de vista de los sectores industriales y en especial
de aquellos en los que la investigacion y el desarrollo
tienen un peso especifico importantggsiendo recogida
esta tendencia en toda la literatu ete.

Esta necesidad de cuantifi necho inngyador
ha llevado a los estudioso

olvidado la existenciggde 2 creta de

innovacion en ervicios. La m proximacion
al estudio d iMROVECION se h alizado mediante el
analisis de las con mayor dificul-
tad se hzw(ji olain ioR,en el sector servicios y

su rel la innoV ustrial.
%o es . sobre todo si pensamos
efifla | portanci% ga y que va a jugar el sector
ios en las las modernas de la OCDE, en las
\ alcanza s tercios del PIB. Ademas, en todos
os paisesqdesarrollados el proceso de desarrollo del

sector gerciafio de la economia es un hecho que parece
corr d8 por todos los estudios de prospectiva.
echo fundamental es el papel que el sector
jcios juega en el resto de sectores econdémicos,
ndo de especial relevancia para los servicios de base
de conocimiento y servicios de base tecnoldgica (tele-
comunicaciones, +D, software) que en muchos casos
son inductores de la innovacién en otro tipo de sectores,
entre ellos los sectores industriales.

Para entender las pautas de innovacion en el sector
servicios hay que empezar analizando las especifici-
dades que los servicios muestran frente a otro tipo de
productos. Segun Cook et al. (1999) las caracteristicas
diferenciales de los servicios no pueden ser abordadas
solamente en una Unica definiciéon por lo que se detallan
las siguientes:

« Una actividad o una serie de actividades de natura-
leza intangible, que toman lugar en interaccion con
el cliente.
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« Cualquier acto o implementacién que una parte pueda
ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y que
no da como resultado la propiedad.

« La entrega de ayuda, utilidad o cuidado, experiencia,
informacion u otro contenido intelectual donde la
mayoria del valor es intangible y no reside en ningun
producto fisico.

« Organizacién de la soluciéon de un prob m@ no
implica la provisién de un producto tangj

Para poder apreciar las pautas diferé e innova-
cidn en el sector servicios, es conyenie € hagamo
referencia a las diferencias exi e bien

servicios. Asi, sequn Vermeulen (Z0Q1)¥ estas dif
entre unos y otros se puedgn fesdmir en la Tabla AL

O
Tabla 2.1. Diferenci@s entréNgroductos y \
\ <

\ Productos

] Tangibles.
w \Pro :@ n'y consumo « Separaciéon entre consumo y
* €o. produccion: los consumidores
\ 0géneos. Q no participan en la produccién.
0 pueden ser almdeenados. = Hemogéneos.

* « Pueden almacenarse.

@ 001).

Deygsta Tanera, una vez que se han apuntado las
di s principales entre bienes y servicios estamos
en disposicién de poder definir lo que significa la inno-
vacion en los servicios. Esta pregunta plantea muchas
dificultades ya que el sector servicios es lo suficiente-
mente amplio para que su comportamiento innovador
difiera de unos epigrafes a otros.

De la misma manera que apuntamos que la definicion
de servicios no era Unica, la innovacion en servicios tam-
poco tiene una Unica traslaciéon sino que se va a basar
en una serie de consideraciones que han sido recogidas
ampliamente en la literatura, entre las que resaltamos
las siguientes:

« La innovacién en servicios es a menudo de caracter
no tecnoldgico.




42 El ABC de la innovacion I

w La innovacién en servicios no requiere de mucha
actividad de investigacion y desarrollo.

w Las empresas de servicios tienden a invertir menos en
activos fijos dedicados a actividades de innovacién.

w El gasto en patentes y licencias es mucho menor que
en las empresas industriales

De la misma manera y en esta line tores como de
Jong et al. (2003) apuntan que:

w Las inversiones en mater'@@g acion me en
tanto por ciento sobre Iosx s dela Sa’es
mucho menor en | as del s rvicios
que en otros sector& facturer 6

w Las innovaci e@ ctor servic@n mas faciles

de imitar. .

w Las estratéglas innovaeio actuan sobre el

capitww de | as tienen una mayor
infl inen el seck Q;;iios que en los sectores
?@ureros i (& es.
a tecnologia x s importante para el proceso
VOS Servicios.

desarroll
0\\' a innovagi servicios no solo esta limitada a

cambiosienas caracteristicas del producto, sino que

implica ef®la mayoria de las ocasiones cambios en
@ el %0 de entrega o prestacion del servicio y
ios en la interfaz con el cliente.

falta de personal cualificado es una de las princi-
pales barreras para la innovacién en servicios, ya que
el capital humano es una pieza fundamental de la
estrategia innovadora de las empresas.

w Los aspectos organizativos, tales como estrategia
corporativa, nuevas formas de organizacion, cambios
en el disefio, etc., juegan un papel central en el éxito
de la innovacion.

El siguiente objetivo es el de ofrecer una definicion
de qué se entiende por innovacién en servicios. Asi, la
innovacién en servicios, tal como la innovacién en bienes
tangibles se refiere al hecho del cambio y de la renovacion
de estos. Sin embargo hemos de ser conscientes de que
los parametros aplicados a la innovacién en productos
tangibles no son aplicables por entero a los servicios.
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Asi, siguiendo a De Jong et al. (2003) la innovacion en
servicios engloba tres pardmetros:

« Objeto de la innovacion. Mientras en las empresas
de manufacturas el objeto de la innovacion se puede
dividir claramente entre producto e innovacién de
procesos, en el caso de los servicios esto no es asi ya
que la diferenciacion entre producto y procese, esta

mucho mas difusa.

w Grado de novedad. La clasificacio \ emos
utilizar es la misma que utilizamos e?\x as indus-
triales o manufactureras refirié innovaciong

%o increme

de tipo radical e innovacionx

dependiendo de los cambiqQs=i ucidos. Q

« Dimension de novedad. @nsién de la noVetlad
se refiere a si las i nes int d@ fo son
solamente para ﬁp a en cuestioMmoef su caso,

para el merca este sentiel O en diferen-
cias entreeel amiento Para productos

tangibles% S
Una Q hemos@ o las caracteristicas
) de . ,

D

difer la n en los servicios, es

C icHte llevar aNcab® una aproximaciéon a la for-

a que lag empresas de servicios innovan. De

@t manera 8s a consideracion un modelo de

sMnovacion vicios siguiendo las aportaciones de
Bilderbee [. (1998).

E altores distinguen cuatro dimensiones de la

in €en servicios que Nnos sirven como herramienta

para déscribir la actividad innovadora. Las innovaciones en

servicios se pueden situar en cualquiera de las dimensiones

gue son enumeradas a continuacion:

« Dimension 1. Concepto de nuevo servicio: las inno-
vaciones de servicios pueden ser visibles, sobre todo
cuando implican una nueva idea o concepto de como
organizar la solucién a un problema. Es decir, lo fun-
damental es que su aplicacién sea novedosa dentro
de un mercado particular.

w Dimensién 2. Nueva interfaz con el cliente: un ele-
mento importante de las innovaciones en servicios
es el disefio de la interfaz entre el proveedor del
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servicio y sus clientes. En el sector servicios cada
vez mas frecuentemente los productos se ofrecen y
comercializan orientados de forma especifica a gru-
pos de consumidores en particular atendiendo a sus
necesidades y exigencias.

« Dimension 3. Nuevo sistema de provisiéon del servicio:
como en el caso anterior, esta dimegsjon se centra en
la relacion entre proveedor y s '@ »s. Se refiere a
los arreglos organizativos j que se hacep para
permitir a los trabajadorés rmejor SUitabajo vy
ofrecer los servicios de

« Dimension 4. Opdi
donde la tecnologi
duccién de |
se podri

risticas del seRuici® y el servicio
n ella, si bargo, en muchas
innovacionds, en servicio Qnologia juega un
papel&zrt nte. I; aCtica hay una gama de
;ela@ ntre tecnrm innovacion en servicio.
ante, e iento de las opciones tec
ologicas disp& el grado de disponibilidad de
C

q ecnolog ria o el conocimiento necesario
¢ \ ara qu n demandar sus necesidades de
\ { ia de una empresa de servicios a otra.
Actgalmente las tecnologias mas comunes que pro-
n fhnovaciones en servicios son las tecnologias
informacion y la comunicacion (TIC).

guiendo desgranando el concepto de innovacion
e los servicios, es importante conocer cual es el origen
maés habitual de las mismas, donde, como veremos, el
papel de los clientes parece jugar un papel importante a

la hora de promover el desarrollo de nuevos servicios.
Segun Barras (1986), los deseos del cliente incitan a
la empresa a realizar cambios en los servicios ofrecidos
y cuanto mas innovadora es la empresa, los cambios in-
troducidos son més radicales. Este mismo autor defiende
que el papel de los proveedores también juega un papel
importante en el proceso detonante de la innovacion en
empresas de servicios, ya que muchas de estas empresas

adoptan tecnologias desarrolladas en otras empresas.

Por ultimo, este mismo autor defiende que la em-
presa en si misma es también fuente iniciadora de las
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innovaciones. Esto puede ser debido a distintas razones
tales como:

w El deseo de imitar innovaciones de la competencia.

« Los perfiles del capital humano con el que cuenta la
empresa.

= La estrategia de la propia empresa.
« El incremento de la rentabilidad o de los b@cios

de la empresa. \
rigeny

Pero, con vistas a sistematizar el apa

tipologia de las innovaciones en el secxe icios, po

demos decir que existen cinco tipdlggia innovag

en los servicios segun Den Her @00). Est @

realiza la clasificacion atendi un lado al papel

de los clientes, los prove la propia empresa

de servicio y, por el o ovacion
imos en

tipolo
existente. Estas diferentesNipologias
la Tabla 2.2. @ *

0\
Tabla 20&)99 de Ia@ i ; €n Servicios.
L 2

i
\i ; @el Papel de la empresa Papel del
p { pro edor de servicios cliente
&
v
Desarrollo Implementacion Usuario
Aportacion de Desarrollo TRET
- INPUTS i6
[0s servicios Implementacién
I_nnovaoon Aportacién de Desarrollo Usuario
liderada por y ) L
o dicmie INPUTS Implementacion Motivador inicial
Innoyaoon a Aportacion de Codesarrollo
través de los Codesarrollo By
- INPUTS Implementacién
Innovacion Aporiacion de Codesarrollo Codesarrollo

INPUTS

aradigmatica
P 9 Codesarrollo

Implementacion

Usuario

Fuente: Adaptado de Den Hertog (2000).
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Veamos, a continuacion, las diferentes tipologias

definidas:

« Innovacion dominada por los proveedores: este tipo
de innovacion se inicia por las empresas industriales
o manufactureras quienes proveen de esas innovacio-
nes a las empresas de servicios, que las utilizan para
la mejora del servicio a sus clientes ejemplo tipico
es lo que ocurre en el sector g | eleria, donde
las innovaciones producida ores induskgiales,
tales como sistemas de® tado, coci i

triales, equipos de to de alimengosPetc.,

provocan innovaci S procesosy SErvicios
de las empresas .

« Innovacién e los servicios®™este tipo de

innovaci ce norgna @ e*por considera-
ciones, estrat¢gicas dentro a propia empresa.

Estee\je innovac pUeden ser de caracter
C iCO 0 NO N ¥ico.
n ion i i :

-ﬁ acion r el cliente: en este caso de
iMmovacion | a responde a través de la im-
lementaci un nuevo servicio a necesidades

*
\\' claram@ erminadas por los clientes.
w Innayacio a través de servicios: este tal vez sea el
@ fAnovacion mas complicada en servicios y se
e principalmente a servicios de empresa a em-
esa. A través de este tipo de innovacion, la empresa
de servicios puede proveer conocimientos, recursos o
procesos que provoquen innovaciones en la empresa
cliente. Un ejemplo tipico de este tipo de innovacion
es la que se lleva a cabo con servicios de consultoria,
ingenieria o implantaciones tecnolégicas.

« Innovacion paradigmatica: este tipo de innovacion
afecta a todos los intervinientes en la cadena de
valor. Comprende innovaciones complejas y de gran
penetracion que afecta a proveedores, clientes y al
servicio en si mismo. Cuando este tipo de innovacion
se soporta en cambios tecnolégicos suele denominarse
revolucion tecnoldgica o nuevos sistemas tecnolé-
gicos. Un ejemplo de este tipo de innovacion es la
producida por la tecnologfa mévil en la telefonia.
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Caracteristicas diferenciales
de la innovacién en pequenas
y medianas empresas

En el epigrafe anterior haciamos referencia a las pautas
de innovacion en el sector servicios, los cuales se com-

portan de manera diversa a otros sectores los
industriales. Asi, de la misma manera que as ese

comportamiento diferencial en matef i vacion
para los servicios, hemos de afrontar | teristica
especiales que las pequefas y me resas tle

en materia innovadora.

Normalmente, el estudj d vaoon se %n—
trado, como apuntadbamo mente es
de tipo industrial y po nad|r s orga-
nizaciones, donde ana de la i : ovadora
ha resultado ma lla que em as empresas,
debido prin @ de las mismas
dificulta en gffan ida este.anélisisl De hecho, las esta-

disticas ofi€i en materig.d&\novacion, siguiendo las
recgnxa nes del Man de Oslo en este sentido,
r\d nalizan e d5’de diez o mas trabajadores,

o la existendig de una gran “caja negra” en

alasp s imnovadoras de empresas de talla

inferior. Por , de las estadisticas oficiales se des-
prende la encia de una serie de diferencias notables
entre | sas de mas o menos de 250 empleados
Por ello consideramos muy interesante analizar las

empresas en materia de innovacion.

Los efectos de la talla de la empresa en la innovacion
empresarial han sido estudiados y analizados a lo largo
del tiempo. Autores como Yin y Zuscovitch (1998) han
realizado sendos andlisis de esta materia que puede
proveer un marco de partida.

La multiplicidad de argumentos que relacionan

innovacion y tamano de empresa ya se ha visto reflejada ¢
desde la literatura de Schumpeter. En este sentido en La "9Este primer modelo
teoria del desenvolvimiento econémico (1934) se descri- | 2 "movadon

. X schumpeteriano se
be una actividad innovadora’® en la que las empresas de | define como

~ . “destruccion creadora”.
menor tamano juegan un rol fundamental ligado a su |
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papel emprendedor y que implica la facil entrada en la
industria haciendo frente a las ventajas tecnolégicas de
las empresas ya establecidas.

Por otro lado, Schumpeter (1942) en su obra Capi-
talismo, Socialismo y Democracia defiende que en la
actividad innovadora™ destaca la importancia de las
grandes empresas y la existencia de barreras elevadas

de entrada para los nuevos in . Schumpeter
i asNsO

defiende que las grandes empre as proclives a
cfitos de todditip® Una
serie de autores defi e la activid adora
se origina pnnapal ne an las gra@ anizacio-

nes, tesis defe pr autores co rossmann y

innovar que las pequenas esp

Helpmann
mentos utiliz

[ @Ias imperfecciones
del mer X prove mo fuente de ventajas

comp principal r las grandes empresas,
bre la arial, ya que cuentan con

s principales argu-

rsos fln una mayor estabilidad para

icar sus a .
or otro | d autores que sostienen que a partir
e los n odelos tecnoldgico organizacionales,
la actiyidadN novadora de las pequefias y medianas

emp. & mas eficiente que la desarrollada por las
@ g mpresas, Acs y Audrescht (1995). Estos autores
ienden que en determinados sectores las pequefas
resas presentan ventajas en ciertos elementos del
proceso de innovacion.

Las ventajas existentes se pueden resumir en aspectos
tales como la mayor flexibilidad en las estructuras ge-
renciales que posibilitan una respuesta mas rapida a los
cambios en el entorno o el mejor aprovechamiento de la
investigacion y desarrollo que se realiza en el entorno de
la empresa por centros publicos de investigacion ante la
falta de estructuras propias de +D.

En esta misma direccion, algunos autores como Link
y Ress (1990) apuntan que en las grandes empresas

. existen deseconomias de escala en el proceso innova-
1En este modelo dor debido a la mayor burocracia y al mayor tiempo
prevalecela "acu- | de respuesta para poner las innovaciones producidas
mulacién creativa”.

realmente en el mercado.
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Scherer y Ross (1990) defienden la misma tesis al
afirmar que la talla de la empresa es inversamente pro-
porcional a la eficacia de las actividades de |+D, debido
principalmente a las ineficiencias de gestién causadas
por la pérdida de control conforme aumenta la talla de la
empresa. Por otro lado, los incentivos a la investigaciéon y
al caracter emprendedor se debilitan conforme a enta
el tamafio de la empresa puesto que las e
rarquicas obstaculizan la |mplantaC|on ento
de tales incentivos.

Pavitt et al. (1987) probaron q uenas em-
presas tienden a alcanzar maye o |nnov

en funciéon de su tamafio, d manera
productividad de la investi | desarrollo t
r

disminuir con el tamaf esa,
Existe un conjungo de dutores que d osturas

intermedias que se Ceptran prmcp n n distinguir

la complej |dad d so innova tacan las que

resaltan el ca mple € Ia actividad inno-

vadora, e a interac equefas y grandes
empr factor cr hwell, 1994).

estos ar s, existe un consenso de

general que que las actividades de inves-

ny desarrollo sg incrementan proporcionalmente
cdn el tama mpresa, sin embargo, también esta
eneralm itido que el tamafno de la empresa no
induce iamente una mayor actividad de investi-
gacidgr desarrollo.
ués de analizar las aportaciones de los distintos
autores, podemos ver como existen argumentos tanto en
uno como en otro sentido. De cualquier manera, lo que
supone una evidencia es que existen unas caracteristicas
diferenciales de los procesos de innovacién en las pequefas
empresas en yuxtaposicion con los modelos de innova-
cion utilizados por las grandes empresas. Los factores
que caracterizan el proceso innovador en las pequefas
empresas se pueden resumir en los siguientes:
= Las empresas pequefias no cuentan con una estructura
especifica destinada a la investigacién y desarrollo
tecnologico debido a la carencia de recursos financieros
y gerenciales.



50 El ABC de la innovacién I

w El desarrollo de las innovaciones no se centraliza en el
departamento de investigacion, sino que se producen
en las distintas areas de la empresa como produccioén,
logistica, ventas, etc.

w El personal que participa en labores de investigaciéon
y desarrollo participa en otras actividades de la em-
presa, no desempefando normalmente esta actividad
en exclusiva.

w Debido al caracter incrementa
que se producen en las @ as empre
tienen dificultades p i
dora delimitandola

w Las actividades de japdwuacion en las egfipr equenas

presentan u riesgo que e grandes de-
bido al ni sos involeergdas. Debido a ello,
las pequenag empresas t limitar ese riesgo
asum%in ovaci entales que detraen
un @ olumen &

os y compartiendo estos
Uncionales de la empresa.

a (1993):

proces %vacio’n en las pymes, en general,

no es el restiftado de actividades formales de I+D efec

@ tuadgs &n laporatorios, sino de aprendizajes informales
a

jyos que se manifiestan en el desarrollo de
encias que les permiten asimilar, adaptar y
rar las nuevas tecnologias y acercar la produccion
la empresa a demandas especificas del mercado”.
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La innovacion de producto

Segun Ottum y Moore (1997), la innovacion es el re-
sultado de una profunda comprensién del mercado y
de las necesidades de los usuarios. Es decir, la empresa
innovadora se enfrenta a un proceso continuo de adap-
tacion, asimilacién y cambio, que en palabras de Morcillo
(1997) induce a las empresas a “sabergefesarrollar nuevos
productos y explotarlos rapidaméhge

Por tanto, se sitéia a la in i
procesos como una anticipatio
cias del mercado y de las peegsi
particular, la OCDE (29 % efiere a lag
de producto como gmbios sigy

s de las

caracteristicas | i@nes o de los servi€ios. Es decir,

puede ser la jptro de biengs=g,sepvicios totalmente

nuevos o la IMplicacion de ignificativas de los
a

product existentes.
Sie gun la 5), las innovaciones de

cion de productos (bienes

h empresa o para el mercado.

defa inhovacion de producto las mejoras

' pfaductos, las cuales se entienden que

ecificaciones técnicas, componentes

y materiales, software incorporado, facilidad de uso u

otras_caacteristicas funcionales. Por tanto, de la defini-

CiG ior se desprenden dos conceptos:

o producto. Bienes o servicios que se diferencian

nificativamente de los productos anteriores de la

empresa en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto a
sus posibles usos.

« Mejoras significativas en productos existentes, los
cuales pueden ser consecuencia de cambios en los
materiales, los componentes u otras caracteristicas
gue mejoren su rendimiento.

NCO

Un caso particular es el referido a la innovacion en
servicios, la cual puede incluir mejoras significativas
en las operaciones de suministro, la adicion de nuevas
funciones o caracteristicas a servicios existentes o la
introduccion de servicios completamente nuevos.

Para algunas empresas, innovar mediante la introduccion
de un nuevo producto supone lograr diferenciarse de la
competencia y obtener mayores beneficios. Sin embar-
go, en ocasiones, las organizaciones se encuentran en
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entornos hipercompetitivos > donde son tantas las exi-
gencias y las presiones del mercado, que la motivacion
para innovar se centra en la necesidad de sobrevivir o
permanecer en el mercado.

Un buen ejemplo de lo anterior es el mercado de la
telefonia movil, el cual se ve sometido desde hace afos
a una importante dindmica innovadora de producto,
donde empresas como Motorola, Nokia, LG ony
Ericsson han marcado el paso tecnolégico y @w
nido durante afos un control importa
No obstante, la empresa Apple, con 134
iPhone, se ha puesto al mando
telefonfa movil actual, hasta tal
marcas ya tienen ciertos mod
de las caracteristicas del migvi l&8 manzana.

En todo caso, nadie uidarse, en esta
extraordinaria lucha por fasupremacia t a movil,
también se han s ado mpeti a talla de
Google y l\/llcros aunque §x os en la fabri-

cacion de mo puesta,s 0S y experiencia
en software rar co % esta dura batalla.
Por o e de ac on Alonso y Méndez
(209 presas pu levar su capacidad com-
diante la i6n, aungque sus objetivos
Xcosy la forma¥ge aplicar o emplear la innovacién
gup estos autores, la innovacion en
sarrollarse de forma especifica bajo
ivos y medios de actuacion (Tabla 3.1).

S siguiente

> Innovacion de productos. Objetivos y medios
de actuacion.

Objetivos Medios de actuacion
« Reduccién de costes. = Incorporacién de nuevos
« Mejora de la calidad. materiales/componentes.

< Diferenciacion. « Mejoras en el disefio y

nuevos modelos.

« Creacién de marca, deno- 12500 entornos

minacion de origen. donde la destruccién
. L. . creativa es muy fuerte
- Cert|f|caC|on de calidad y y 56 compite a gran
control ambiental. velocidad introduciendo
5 innovaciones continua-
Fuente: Alonso y Méndez (2000). mente (D'Aveni, 1995).

Recuperacién de merca-
dos/apertura de nuevos
mercados.
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Tal y como podemos observar en la Tabla 3.1, la
empresa dispone de una serie de medios de actuacion,
gue van dirigidos a alcanzar los objetivos estratégicos
propuestos. Asimismo, se puede apreciar que la inno-
vacién de producto no estd ligada Unicamente con
el desarrollo de nuevos productos, sino que también
incluye la introduccion de modificacignes simples que
permiten asumir menores nive £SgO Una vez
introducidas en el mercado. &htido, Co
Kleinschmidt (1991) establet e la innoyaCi

productos podria cIasn‘ grado o i

de la modificacion re ferenoand '

tres tipos: Q

w Productos d i ion alta: produetos nuevos y
nuevas i roductq pa Mpresa

» Produgtos novacion &; > nuevas lineas para

ado, y nuevos articulos
e

tes para la empresa.
0 de productos para conseguir

i6n: modificaciones a produc

educciones stes y reposicionamientos.

\\' Ahora Qesté claro que dependiendo de los
obJetlv S, mas 0 menos ambiciosos de la empresa, esta
2o fo por decantarse por un tipo de innovacion
ermita alcanzar dichos objetivos, es decir, tendra
decidirse por un proceso de innovacién radical que
onga la creaciéon de algo totalmente distinto a lo ya
existente, o elegir un proceso de innovacion incremental
que signifique un cambio menos ambicioso, con la in-
troduccion de mejoras sustanciales en el producto. Por
tanto, la estrategia innovadora se centrara en orientar
todos los esfuerzos de la organizacién en alcanzar los
objetivos estratégicos planteados, mediante la aplicacién
de un modelo que indique el proceso de innovacion a
seguir y que se ajuste a las expectativas y recursos con
los que cuenta la empresa.

Del mismo modo que se debe seleccionar una es-
trategia innovadora, también hemos de referirnos al
hecho cierto de la existencia de una accién creativa
donde se generan las ideas, las cuales posteriormente

0s de ba
0 existentes
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desembocaran en el desarrollo de un nuevo producto o
en la mejora de uno ya existente. Estas ideas, por ejemplo,
pueden ser generadas por las mismas necesidades de
los consumidores, por los desarrollos mostrados por la
competencia, por los distintos grupos o departamentos
de la empresa o por los resultados de la investigacion y
desarrollo dentro o fuera de la organizacién. Por_tanto,
es importante destacar que la accién cr tide
surgir en cualquier momento y por ello | ofesas
innovadoras siempre deben estar a&e poder
encauzarla convenientemente.

I En cuanto al proceso,de xon pode@om-
. ge

brar algunas fases co Ies come. g acion
de ideas, selecao izado d idgas, Jdiseno del
concepto de ucto, co del proto-
tipo, prueb yos pro omercializacion
25 *\
, dentro d S rategla innovadora de
xiste un la que se materializa la

a del mercadg, en la cual se reflejara la aser-

0 no estrategia innovadora aplicada, la
imilacion ucto nuevo por los consumidores y
s modifigadi sugeridas por el mercado. Es en esta

fase e al, donde se proporciona informacion
i nte para la definicion de nuevos objetivos
os. En la Figura 3.1 se resumen los pasos de
una estrategia innovadora de producto, a la que haciamos
referencia anteriormente.

Figura 3.1. Estrategia innovadora.

inicié Definicion del modelo Accion creativa Aplicaciéon del modelo R
0 proceso generacion de 0 proceso P
P . 7 5 N 7 del mercado
estratégicos de innovacién la idea de innovacién

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversos autores.
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La innovacion de procesos

De acuerdo con la definicién aportada por la OCDE
(2005) en el Manual de Oslo:

I La innovacion en procesos supone la puesta en marcha
de métodos de produccién nuevos o sigpificativamente
mejorados, asi como la incorporacio es métodos

de provision del producto o rn del servigi

Esto puede conllevar la incorars 0 cambiogsigni
ficativos en técnicas, equi i o softwar

Oslo, tienen co 0s, entre otros
w La dismin los co i8s de produccién

(técniggs, eqUipos y soft tribucion (equipos,
soft x técnicaso 3

S
técimiento de insumos,
@e inventarj
os finale

empresa y distribucién de
&mentar la

\ roducir o ir productos nuevos o significativa-

mente% 3
Estog caMbios en los procesos pueden generar

Las innovacione@ceso, seglin anual de

incluso del producto, lo cual suele motivar

0\
@5 modificcidhes significativas en las caracteristicas del

usiones en cuanto al alcance o diferencia entre los

s tipos de innovaciones (productos y procesos). Si nos

apoyamos en las aportaciones recogidas en la OCDE

(2005), podemos encontrar algunas recomendaciones,

gue nos ayudaria a distinguirlas, por ejemplo:

w Silainnovacién implica caracteristicas nuevas, o signi-
ficativamente mejoradas del servicio propuesto a los
clientes es una innovacion de producto.

« Si la innovacion implica la utilizacion de métodos de
equipos y/o de conocimientos nuevos o significati-
vamente mejorados para prestar el servicio, es una
innovacion de proceso.

w Si la innovacion implica mejoras significativas, a la vez,
de las caracteristicas del servicio prestado y los métodos,
equipos o conocimientos utilizados para esa prestacion,
es una innovacion de producto y de proceso.
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Ahora bien, iqué se entiende por proceso? Puesto
gue es habitual utilizar de manera indistinta la palabra
proceso o procedimiento como si se tratara de los mis-
mos conceptos, es conveniente ofrecer una definicién de
los mismos que ayude a su diferenciacion.

Asi, un proceso es una secuencia de actividades orga-
nizadas temporalmente, las cuales persiguen un ghjetivo
o resultado concreto y que involucran en s @
una serie de recursos tanto de caracter,h

un resultado. Mientras un procgsondetermina g
gue se hace, un procedimignt ) dealla como hac Es

decir, un proceso es acion espeeffica «de las
actividades de trabajo a¥gaves del tiem@m lugar,
con un principio yw, onde e se identi-
fican las entrgda as: una e’@ de la accién
(Davenport, 1
tro de su@ones tiene un gran
o es0s, en@ su numero y comple-
derftemente supeditados al tamano,
structura@rganizacién. En la Figura 3.2
& .
Figura 3.2.%r 0s empresariales.

Planificacion estratégica y recursos
Gestion financiera

Gestion de recursos humanos

Disefio del producto o servicio

Elaboracion del producto
Gestion de compras

Gestién de inventarios

Captacion de nuevos clientes

Servicio posventa

Fuente: Elaboracién propia a partir de diversos autores.

PROCESOS EMPRESARIALES
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6\

podemos ver algunos de los procesos mas habituales en
cualquier tipo de estructura organizativa.

La apuesta por la mejora y control eficiente de
los procesos, se le atribuye a los japoneses, quienes
constataron que cambiando comportamientos orga-
nizacionales, métodos y procedimientos de gestion y
desarrollo productivo, eran capaces de ser competitivos
en el mercado. Asi pues, la bue 2NCia |
provocé que, primero EE. UU y

implantacion de tecn
ambiciosos que la red

implicacion de t izacig I% tegracion vy el

oncretos persigue la
@ clase de innovaciones?,

en ' N on la innovaciéon de pro-
dyCtos, Alonso y e 000), nos plantean algunos
ivos y medig uaciéon (Tabla 3.2)

i observa Os/dgtenidamente las aportaciones reco-
idas en | .2, es evidente que se necesita mucho
mas que uMycambio o una simple mejora, puesto que
Ia in Ci@n en procesos implica realmente una modi-
e las formas y métodos con las que estos se

Tabla 3.2. Innovacién de procesos. Objetivos y medios
de actuacion.

Objetivos Medios de actuacion
« Reduccién de costes. « Renovacion de maquina-
« Aumento de la rias y equipos.
productividad. « Reorganizacion de linea

de produccién y montaje.
« Informacion de oficinas

y logistica.
« Control de calidad.
« Relacion con proveedores.

« Mayor flexibilidad.

« Incremento del valor
anadido.

Fuente: Alonso y Méndez (2000).
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llevan a cabo. Por ejemplo, las empresas que introducen
software de gestion, como un ERP '3, son organizaciones
que se plantearon integrar un sistema de informacion
y gestionar sus operaciones de manera centralizada,
esto es mas que una mejora, es un cambio sustancial
del proceso de manejo de los recursos y gestion de la
informacion en toda la organizacion.

Podemos ver como entre los objetivos no-
vacion en procesos estd la reducciéon, de 8

cual permite mejorar la competitiviob @ ral de Ia
empresa; el aumento de la produ ¥ mediant
la incorporacion de maquinaria s metodoﬁ
produccion; una mayor flexibili of¥ la incorp
de nuevos métodos de falgyric y el |ncreme
valor afadido general

Hay multitud de efemplos de @nes en
procesos, tal vez stg, esp C|a|me ante hacer
referencia a | s iones Ilga procesos de
produccion, que po r las siguientes:
- Eqmpo denfab 'caoon c s por ordenador.

trol numérico.

O
temas de lo
emas d

ica controlados por ordenador.
canamiento automatizado.
tido por ordenador (CAD-Computer

istemas de fabricacion asistida por ordenador
(CIM-Computer Integrated Manufacturing).

= Sistemas de fabricacion flexible (FMS-Flexible Manu-
facturing Systems).

La innovacién en procesos al igual que la innovacién
en productos, siguen una légica, la cual se estructura en
las siguientes etapas:

w Andlisis de la situacion actual, de las necesidades y
requisitos del cliente, de las condiciones del merca-
do, todo ello basado en los objetivos planteados por
la organizacion.

MSEnterprise Resource
Planning. Sistemas
de gestion de la
informacion que buscan
la coordinacion e
integracion de manera
automatica de sus
sistemas operativos y
administrativos con el
fin de mejorar su orga-
nizacién interna y tomar
decisiones integrales.

%por ejemplo, laim-
plantacion de la factura
electrénica por parte de
muchas empresas rebaja
los costes de personal,
ya que se automatiza
un proceso que antes
era supervisado por
personas y se reducen
los costes de materias
primas, ya que todo el
proceso se digitaliza.
Segun los datos del
Ministerio de Industria,
en Espafa se hacen
unas 4.500 millones de
facturas al afo, que en
el caso de digitalizarse
supondrfan un ahorro
de costes de unos

3,4 euros por factura, lo
que supondria un ahorro
total de unos 15.000
millones de euros.

5por ejemplo, la
incorporacion de robots
al proceso de produccion
o de prestacion del
servicio puede incidir
directamente en el
aumento de los volume-
nes de produccion.
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@ Accién creativa, donde se generan las ideas que
pueden resolver y satisfacer las necesidades actuales,
seleccionando la idea que se ajuste mas al objetivo y
a los recursos y posibilidades de la empresa. Estas al-
ternativas pueden desarrollarse de manera interna sin
la introduccion de ningun recurso ajeno a la empresa,
0 se pueden apoyar en recursos externos tanto de
indole humano como materialeg t 5gico.

« Finalmente, en cuanto se.apli NnuUevo pLoCeso
y se implanten las modifj iZzara

medicion de sus resyliaeg e continuaré
seguimiento para a4 @ su aplicaci
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En la Figura 3.3 se representan las etapas que se pueden
seguir para desarrollar la innovacion en procesos.

Evidentemente, las etapas descritas simplifican un
proceso innovador que incluso puede llegar a ser mucho
mas complejo que el desarrollo de un nuevo producto,
entre otras cosas por la consideraciéon sistémica de la
empresa, en la que la modificacion de una de | rtes

del mismo puede causar efectos inespera ras
partes o elementos del sistema. Es deg acion
de procesos debe abordarse siempre & a global,
midiendo cada una de las reperc ibles en
conjunto de la empresa.

Otro de los elementos rele e la innovalié
procesos evidencia es la r orgamzaoon ue
representa, medida d nto deyis r&curso
humano. Cualquieg.cambBig y mas cua trata de
cambio tecnoldgi habitualgpe como una
amenaza y prev echazo i por las perso-
nas que com orgapize or tanto, se debe

ejercer u ortante tar &liderazgo que logre
|mpI| . os los recur @" anos y pueda construir

e r mas rob das en la confianza y la
cion de todo mpllcados
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La innovacién en marketing

Como ya apuntdbamos en capitulos anteriores, el Ma-
nual de Oslo (2005) ha introducido dos importantes
novedades a la hora de considerar una empresa como
innovadora, ya que desde esta edicion se consideran
cuatro tipos de innovacion, a saber: de producto, de pro-
ceso, de marketing y organizativa, si as dos Ultimas
nuevas frente a las ya tradicion consideradas

De esta manera, es de dranNiterés ahogiamen el

estudio y conocimientoNg fas de
innovacion, conocidas o Innovaci caracter

no tecnoldgico C(@ jeto de paderfidentificarlas

convenientemen empresa sa? cudl es la si-
e tipo dg | @ aciones en nuestro
ico

tuacion actu
entomo

0s con % io de las innovaciones

de @g Par tamos hacer mencion al

‘& Oslo, u tercera edicion, se refiere a

ipo de in s, como aquellas que implican

mplement 0 importantes mejoras de nuevos

\ étodos ting que incluyan cambios significa-
6 t|vos en el no del producto o de su packaging, en el

miento, en la promocién del producto o en su
precios.
a innovacion en marketing implica, por tanto, la in-
uccion de un método de marketing que no hubiera
sido utilizado anteriormente por la empresa, si bien este
método o practica puede estar ideado por la empresa
en cuestion o bien puede adoptarse de las practicas de
otras organizaciones.

Las innovaciones en el marketing van dirigidas princi-
palmente a satisfacer nuevas necesidades de los clientes
detectadas por la empresa, mediante algunas de las
actividades detalladas anteriormente, teniendo como
objetivo principal lograr un aumento en las ventas de
la compania.

Los cambios significativos en el disefio o en el packaging
del producto se refieren siempre a los cambios en la for-
ma o apariencia del producto o de sus envases, nunca a
las funcionalidades o caracteristicas del mismo.
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Hay numerosos ejemplos de innovaciones de mar-
keting en cuanto al disefio o al packaging'®, en este
sentido es interesante la innovacién sufrida por la
tradicional bombona de butano de Repsol, la cual ha
pasado de los 12,5 kg de la tradicional a los seis de su
innovador formato. Repsol no reparte a domicilio esta
bombona, la cual se adquiere en estaciones de servicio
y de la cual se resalta que “si bien no pres I

ya desde su propia estética, elaborag
como ldmina de acero, resina, fibra de

ademas ocupa muy poco es,
guardar facilmente, esto fagj
los hogares y fuera de
Hay otras emp
innovacion en el
Heinz"” ha m
como el to (envase
con el fi e el pro
fr/(w ® (envase

0 Heipz & en de la
/ng una dlstm’uva Asi

se adaptan al espacio
n la pue igorifico) o el snap-pot®
uede |ntrod en el microondas).
eces, vaeion en el packaging viene de la
||zaC|on s ya conocidos para productos tra-
cuales no los utilizaban con anterioridad.
de la bodega Emina, del grupo Matarro-
mer ual utiliza latas como envase para su también
inn or producto, el vino sin alcohol '®,
Los cambios en el disefio de los productos, siempre
y cuando no afecten a sus caracteristicas funciona-
les, ni se modifiquen sus especificaciones técnicas,
componentes o materiales, software o ergonomia, se
considerarian innovaciones de marketing. Un buen
ejemplo de este tipo de innovaciones en el campo de la
alimentacion es una practica muy difundida como puede
ser la introduccion de nuevos sabores para dirigirse a
nuevos publicos, sin que ello suponga ningln otro
cambio sustancial en el producto.
La industria del automovil también nos tiene acos-
tumbrados a la introduccién de cambios en el disefo, sin

16 www.repsol.com/

es_es/casa_y_hogar/
energia_en_casa/
reportajes/hogar_
energetico/ventajas_de_
bombona.aspx.

7\www.heinz.com/

our-food/innovation/
packaging-innovation.
aspx.

18 wwwi.sibaritia.com/
blog/2010/03/24/vino-

sin-alcohol-en-lata.
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que ello suponga cambios sustanciales en el producto
en cuestion. Asi, los modelos que entran en su etapa
de madurez, son potenciados con cambios de disefo,
meramente estéticos (apariencia del salpicadero, los
faros, embellecedores exteriores, series limitadas...) con
el Unico objetivo de potenciar sus ventas y estirar de esta
manera su ciclo de vida.

Por su parte, las innovaciones |ng centradas
en el posicionamiento del prod . |can principal-
mente el desarrollo de nuewo de ven un
determinado producto. En ‘o de innoveciohgs es
necesario insistir en q ovVacién se@ en la
introduccion de un nu odo par y nunca

en el transporte, al eo manejo e [Bs productos,

lo cual supondria o} de inp@yacignes.
: modelos de venta

Los sistem
dlrecta plos para este tipo de
|nnov i

jemplo p ® la innovacion anterior lo po-
ver con dor canal de venta utilizado por
tlé para S Nespresso En este caso, Internet se
a conver un nuevo canal de venta para el café,
donde gs p Ie realizar el pedido de cépsulas a través
de | irfa web y recibir cdmodamente el mismo en
@ S I casa, lo que refuerza la idea y el modelo de
ocio y de distribucion.
ero no solo se producen innovaciones en los canales
de venta mediante la puesta en practica de los sistemas
de venta electrénica. Pensemos en el caso opuesto, por
ejemplo, en el banco ING Direct' que se vendia como
un banco exclusivo en Internet, pero que debido a las
nuevas necesidades y requerimientos de los clientes,
unido a las turbulencias del sistema financiero, ha puesto
en marcha un nuevo canal de venta para la empresa a
través de oficinas presenciales.
Por lo que se refiere a las innovaciones ligadas a la
promocion del producto, este tipo de innovaciones

tienen que ver con el uso de una nueva técnica o medio
19 www.ingdirect. de promocién, como puede ser el desarrollo de nuevas
es/htmi/homeizg. marcas o el uso de sistemas de informacion aplicados a
asp. .,
P la promocién de un producto.
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La incorporaciéon de una tarjeta de fidelidad en la
empresa con el objeto de establecer promociones se-
lectivas para los clientes mas habituales supondria una
muestra valida de innovacion en este sentido. También
puede ser un ejemplo de innovacién ligada a la promo-
cién del producto, el uso de campafnas de promocion
por Internet. Por ejemplo, si una empresa comenzase
a promocionar un producto existente a t v@ los
sistemas de AdWords?® de Google.

Otro novedoso ejemplo puede sef acion de
nuevos conceptos como el dance 1, consis
tente en la organizacién de coregg sorpresa e
puntos de ventas e incluso en on el o
llamar la atencion del cI|e e run clima fa le
hacia la marca en cue roducto P

Por Gltimo, las innova es relativas@se refie-
ren principalmente utili aciérl estrategias
de precio o tarifi€agigrvpara un p\‘ . Ejemplos de

i ' as estrategias de

este tipo de nes p
precios variables funcién&h anda o los sistemas
i al de un producto en
que establece el cliente.
este tipo de innovaciones en
de servici de nsporte aéreo, donde compa-
Qas como R [ modlflcan sus tarifas en la web en
ncion d anda que tiene un trayecto especifico
en una eterminada y a la vez nos permite afadir
servi ionales, tales como seguros, ampliacion del
p qua je permitido, prioridad en el acceso a la
nave..."lo que hace variar el servicio final contratado v,
por tanto, su precio.

Las innovaciones de marketing no deben confundirse
con innovaciones de producto, innovaciones de proceso
0 innovaciones organizativas. Sin embargo, en algunas
ocasiones la frontera entre unas y otras es tenue y por
ello es conveniente dar algunas pautas para distinguir

unas innovaciones de otras.
Asi, las innovaciones de marketing se pueden dis-

i ir te de las | . d duct ! www.youtube.com/

inguir claramente de las innovaciones de producto, watch?V2vQ85PZU4RPC.

ya que en las primeras no se producen cambios en las 22\, vanai

caracteristicas funcionales de los productos, mientras com/site/ES.

20\www.google.es/ads.
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que sf ocurre con las segundas Sin embargo, hay ca-
sos en los que es mas dificil realizar la distincion, por
ejemplo, las innovaciones que afectan a los cambios en
el disefo de los productos, ya que en principio se con-
sideran innovaciones de marketing, pero pueden ser
consideradas innovaciones de producto si ese cambio
en el diseno afectase a las caracteristicas funcionales
del mismo, por ejemplo, a la er

La frontera es aun menos do en vez de
bienes hablamos de servicias, eYa empre de
introducir nuevas actividade %‘ eden tene€l Iakonsi-
deracién de innovacid, @ i¢io y de m .

Por ejemplo, cuan Nettlix* co g ofrecer
su servicio de qu% eliculas deRDVD a través de
envios postales, abriendg rapente un nuevo
canal de co acion, @ e de una innova-

cion en ﬁii namiento.elgMNeroducto. Sin embargo,
{

cuand
vistali de pelic Wdeo streaming?* introdujo
u&e acion e ucto, en este caso el servicio,

. mismo.

\ Tambié intFoduccion de innovaciones de marke-
6 ting pyedeWevar a confusion con las innovaciones de
pro Elecaso mas comun es cuando introducimos
@ canal de venta, por ejemplo Internet. En este
si"esta apertura implica la modificacién de proce-
e distribucion o de logistica asociados, estariamos
hablando de una innovacion de proceso y de marketing
al mismo tiempo. Por el contrario, si la apertura de este
nuevo canal no modifica los procesos de produccién o
distribucion, se trataria solamente de una innovacién

en marketing.

La innovacién organizativa

El segundo gran bloque de innovaciones no tecnoldgi-
cas son las organizativas. Segun el Manual de Oslo una

wwwietfi | innovacion en organizacion se produce cuando se dan
com. | alguno de estos tres supuestos:

?*Video a través w Introduccién de un nuevo método organizativo en

de Internet. | las practicas.

23
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w Introduccién de un nuevo método organizativo en la
organizacion del lugar de trabajo.

w Introducciéon de un nuevo método organizativo en la or-
ganizacion de las relaciones exteriores de la empresa.

Cuando la empresa introduce una innovacién de
organizacion, persigue mejorar los resultados de Ia
empresa a través de la reduccion de los costes aeligi
trativos, mejorando el nivel de satisfaccion é
facilitando el acceso a bienes no comergiali
cimiento externo no catalogado) o redﬁ i€

de los suministros.
Cuando hablamos de introd Ias prac
empresariales, hacemos refe la introg
de nuevos métodos par ar las rutina
procedimientos de ge trabajos aremos
establecer algun gj mp esta linea, s citar la
introduccion de un Sistema“de 9 S operacio-
nes de la em re |mp|antac%.m sistema de
gestion de ca

Cuando n r rmos a | nes en la organiza-

e trabajo e o de innovaciones se
do hay etodos de atribucién de
D0

| er de decisiéon entre los em-
ivisi®n del trabajo entre las unidades
nibresa, asi como nuevos conceptos
nivel empresarial, por ejemplo, la

plos de innovaciones de organizacion del
rabajo podemos hacer referencia a la implan-
tacio un nuevo estilo directivo, con el establecimiento
de equos de trabajo a los que se les asigne una mayor
autonomia en las decisiones, gestion de recursos y con-
trol de la calidad de su trabajo, siempre y cuando esto
suponga un cambio sustancial con las practicas que se
venfan produciendo con anterioridad.

Otro ejemplo de innovacién en la organizacion del
lugar de trabajo puede referirse a la integracion de dis-
tintas actividades dentro de la empresa, en este caso, la
implantacion de un sistema just in time, el cual integra
sistemas de abastecimiento y produccién, puede ser un
buen ejemplo en este sentido. De la misma manera, la
puesta en marcha de un sistema de venta electrénica
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23Subasta.

con integraciéon de la gestion del almacén puede servir
también como ejemplo de este tipo de innovaciones.
Por ultimo, los nuevos métodos de organizacion de
las relaciones externas de la empresa suponen también
un tipo de innovacion de caracter organizativo. Se
trata, segun el Manual de Oslo, de nuevas formas de
organizacién de las relaciones con otras empresas o
instituciones publicas, nuevas form colaboracion
con organismos de investigacion O lentes, nuevos

métodos de integracion dea o D
cion o subcontratacion de
empresa, tales como %
entre otras. p\%

La participa ' mpresa entQo elos abiertos
de innovacio taaon d isteqnas SCM (Supply
Chain /Vlana olaim de un sistema de

auct/on/ p en se as innovaciones or-
ganiza e |nC|derﬁ%amb|os de las relaciones
ex& a empge

que el

; de las innovaciones de mar-
de este tipo de innovaciones puede

Ia distin
&d raerrorcu as confrontamos con las innovaciones
\ e proces marketing.

Tal vez, |sth|on mas compleja a la hora de anali-
zar | jstitos tipos de innovaciones, las encontremos
e raposicion de las innovaciones de proceso y las

rganizacion. Asi, podemos ver como ambos tipos de
vaciones tienen el objeto de reducir los costes me-
lante la adopcion de nuevos métodos de produccion,
logistica u organizacion.

La primera recomendacién para distinguir entre los
dos tipos de innovaciones, es hacer referencia a la na-
turaleza de ambas actividades, ya que mientras que las
innovaciones de proceso se refieren a la introduccion
de nuevos equipos, programas informaticos o nuevas
técnicas y métodos especificos, las innovaciones de
organizacién hacen referencia a las personas y a la
organizacién del trabajo

Por ejemplo, la introduccién de una nueva maquina-
ria que posibilita un aumento de calidad de nuestros
productos o una reducciéon de los costes unitarios de
produccion, se trataria de una innovacion de proceso,



Innovacién en marketing y organizacién

mientras que la puesta en marcha de una nueva practica
de produccion flexible, que determine por ejemplo nuevas
formas de asignar turnos de trabajo, atencion de la pro-
duccion bajo demanda u otros aspectos organizativos,
se tratarfa de una innovacién de tipo organizativo.

Las innovaciones organizativas son mas dificiles de
confundir con las innovaciones de marketing. No obs-
tante, se puede dar el caso de que la intr@
nuevos métodos de comercializacion lleve
cambios en la organizacion del trabajoNg a’atribu-
cion de responsabilidades, estando ~
tipos de innovaciones.

Un caso especial se producN ién cu
empresa introduce nuevosga eventa, pore o}
por Internet, llevando esto atad
sistemas CRM (Consum

este caso estariam habl
ketingy de organ' (

se modificas mas de \ a o d|str|buaon
mediante la ¢ cion d aquinas, software
0 Nuevos, s, estariamo lendo también a una
|nn9 ‘ Ios procesc ?

EOIRS

L 2
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>

Principales magnitudes
de la innovacion en
las empresas espafnolas

Después de haber ofrecido una definiciény los principales
conceptos introductorios que delimitan el ambito de la

innovacién tecnoldgica, consideramo esante llevar a
cabo un andlisis de la situacion en de innovacion
de las empresas espafnolas. E i e este andhigis es

el de realizar una radiograﬁa’ ovacién
presentando los resulta ﬂr a comp, n el
sector servicios en ge@ sectores i@- esyla

economia en su conj Q
Para ello, ufilizagdos los datos pr ientes de la
Encuesta d ion Tegno % e las Empresas
correspandientes al afno 2008, fue publicada en el
afno Zoc%el Institutg e Estadistica, en la que
apgre llados los % nerales para el conjunto
os datos de las empresas

de x resas
inGust Iesylasx servicios en particular.

oS datos entamos a continuacién corres-
den a basicos de innovacion en Espafia,

estando esfos divididos en tres tablas (5.1, 5.2 y 5.3). En la
Tabla 541 incl®imos los datos generales de innovacién en
los i os’sectores, tales como empresas innovadoras,
i iones de producto y de proceso, innovaciones

ecnoldgicas, intensidad de innovacién, empresas

e realizan 1+D, cifra de negocios correspondiente a
productos innovadores, empresas que reciben subven-
ciones a la I+D, empresas que cooperan en materia de
innovacion y patentes.

Enla Tabla 5.2, se incluyen los datos correspondientes
a los objetivos que persiguen las empresas a través de
la innovacion, cudles son las fuentes de informaciéon
que utilizan para innovar y las barreras percibidas por
las empresas de cara a la innovacién, todo ello con el
consiguiente detalle sectorial.

La Tabla 5.3 ofrece un detalle sectorial de lainnovacion
en Espafa, atendiendo al tanto por ciento de empresas
innovadoras, la intensidad de innovacion en los distintos
sectores y el tanto por ciento de ventas provenientes de
productos nuevos o sensiblemente mejorados.



Tabla 5.1. Principales magnitudes de la innovacion en Espafia.

Total Industria Servicios

Empresas innovadoras: total 42.206 14.249 19.207
Empresas innovadoras: % 20,81 31,13 18,66
A) De producto (bienes y/o servicios nuevos o mejorados) 9,12 16,89 8,16
— Empresas que han introducido en el mercado bienes nuevos o mejorados 7.25 15,55 5,41
— Empresas que han introducido servicios nuevos o mejorados 4,40 5,16 5,34
— Empresas que han introducido productos novedad tnicamente para la empresa 7,64 13,60 6,88
— Empresas que han introducido productos que fueron novedad en su mercado 4,01 8,10 3,65
B) De proceso 17,49 26,10 15,58

— Métodos de fabricacion nuevos 8,23 19,66 4,69

— Sistemas logisticos o métodos de distribucion nuevos o mejorados \O 3,10 4,67 3,27

— Actividades de apoyo para los procesos, nuevas o mejoradas’ 36 12,36
5,08
29,87 27,14
20,41 17,20

Innovaciones organizativas: nuevas practicas empresariales en a
Innovaciones organizativas: nuevos métodos de organizacig [e} res de trabajo O 20,22 19,89
rel

C) De producto y de proceso

Porcentaje de empresas con innovaciones no tecnolégicas sobyé %

Innovaciones organizativas: nuevos métodos de gestl iones externas 6,99 6,74 6,95

8,95 3,57
7,69 8,32
5,96 4,95
6,19 6,61
1,24 0,93
6.256 5.399
13,67 5,24

55,76

ejorados (2008) 12,69 20,49 9,87

ente para la empresa 6,99 10,86 5,84

57 9,63 4,04

87,31 79,51 90,13

22,9 28,5 21,6

15,1 20,2 13,7

10,7 12,8 11,3

De la Unién Eurcpgt 2,0 1,8 2,0
% de empresas EIN que han cooperado en innovacion en 2006-2008 15,7 19,1 16,1
Cooperan: otras empresas de su mismo grupo 3,4 4,6 3,2
Cooperan: proveedores de equipos, material o software 7,6 9,3 7.9
Cooperan: clientes 3,7 5,0 3,9
Cooperan: competidores u otras empresas del sector 3,1 2,8 3,7
Cooperan: consultores, laboratorios comerciales o institutos privados de I+D 41 5,0 4,2
Cooperan: universidades u otros centros de ensefanza superior 49 6,3 5,0
Cooperan: organismos publicos de investigacion 2,6 2,8 3,0
Cooperan: centros tecnoldgicos 4,0 6,3 3,5
% de empresas EIN que han cooperado sobre el total de empresas 3,7 6,6 1,6
Empresas EIN que han solicitado patentes en 2006-2008: total 52 9 4
Numero de patentes solicitadas: total 10.511 6.518 3.679

Fuente: Encuesta de innovacion tecnolégica de las empresas 2008. INE (2009).
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Como podemos observar en la Tabla 5.1, el sector
servicios se muestra claramente por debajo del sector
industrial y del total de empresas en cuanto al porcentaje
de empresas innovadoras que este presenta, en sintonfa
con las apreciaciones de la literatura académica. Frente
a un 31,13% de empresas innovadoras en el sector
industrial, el sector servicios se sitta en un 18,66%, si

bien no estd muy alejado de las e ara el total de
los sectores (20,81%). X

Siguiendo con el analisis yee ahora lasfinfgva-

ciones de producto y de pr demos ve corgo las
innovaciones de proc s mas habi n todo
tipo de sectores, situa or enci de pro-
ducto. Sin emb g el sector | sthial donde las
diferencias sgn m tables g las innovaciones
de producto ayor i
Por o parte, si ob 0s datos correspon-
dlente novaoor? nologlcas, podemos ver
qu enoas 0 no son tan acentuadas.
mos que ep|grafe se consideran las in-
iones en g y las de caracter organizativo.
@este caso, 7,14% de las empresas del sector
\ erV|C|os con innovaciones no tecnoldgicas,
frente %©9% del total de la economia o el 29,87%
de lagi us&ia.

que se refiere a la economia en general, las

vaciones no tecnoldgicas mdas comunes son, en

te orden: los nuevos métodos de organizacion de los

lugares de trabajo, nuevas practicas empresariales en la

organizacion del trabajo, nuevas técnicas o canales de

promocion del producto o los nuevos métodos de ges-

tion de las relaciones externas, primando las innovaciones
organizativas sobre las de marketing.

En otro orden de cosas, uno de los datos mas intere-
santes para medir el esfuerzo en materia de innovacion
es la intensidad de innovacion. Este indicador se calcula
dividiendo el gasto total en innovacién entre la cifra de
negocio de la empresa.

La intensidad de innovacién se sitda en un 0,95% de
media en Espafa. El sector servicios se encuentra muy
cerca de las medias para la totalidad de las empresas,
con un 0,93%, pero algo alejado de las medias de la
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industria donde se dedica el 1,24% de la cifra de negocios
a gasto en innovacion.

Por otra parte, la actividad investigadora en las em-
presas se ve reflejada en el dato del tanto por ciento de
las empresas de los distintos sectores que llevan a cabo
actividades de investigacion y desarrollo. Asi frente al
5,24% de las empresas que hacen 1+D en el sector de los
servicios o el 6,41% de media del total de | e@sas,
vemos como esta cifra sube hasta un 13,67& sec
tor industrial, en sintonia con lo apung pitulos
anteriores sobre las pautas diferencial novacio
en el sector servicios.

Este dato nos aporta una ide& portangi @
tiene en los distintos sectore racion de %I-
miento propio a través de [ay acion y desarrofo.

Otro de los indica e nos :‘@

d3r una
medida del desemgefo Mpovador e tor es la
cifra de negocios spondienw@ ctos nuevos
o sensiblemeﬂte@ dos. Est N or nos da una
vision del di [ del se @ U grado de reno-
vacion, y. udanto mayorseaVe’cCifra de negocios de
prod c@vos 0 mej . ‘mayor es la velocidad a
| ueva la productos y de servicios
deMsedtor en cuesti@p yYor lo tanto el sector estara
S 0 a una Mayog esion competitiva.
QPues bien, € tonfa con lo que viene sucediendo
el analjsi solo el 10% de la cifra de ventas en
el secto, servicios proviene de la comercializacion
de p nuevos o mejorados, frente al 20,49% de
la i ia y el 12,69% de media de todos los sectores.
Esto g@iere decir que las empresas industriales renuevan
su cartera de productos cada cinco afios, bien mediante
el lanzamiento de productos nuevos o habiendo introdu-
cido mejoras sustanciales en los productos existentes.
Ademas, el grado de novedad de las innovaciones
introducidas en los distintos sectores también muestran
una distribucion acorde con lo apuntado en apartados
anteriores, ya que la cifra de ventas correspondiente a
productos que fueron novedad para el mercado y no
solo para la empresa, se situé en el 9,63% para el sector
industrial, frente al 4,04% del sector servicios.

Los datos que se presentan en la Tabla 5.1 introducen
un nuevo concepto, este es el de las empresas EIN. Por
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empresas EIN, segun el propio INE, se entiende la suma
de empresas innovadoras y aquellas con innovaciones en
curso o no exitosas dentro del periodo de referencia de
la encuesta.

Asi, el 21,6% de las empresas EIN del sector servicios
han recibido algun tipo de subvencion a su actividad
innovadora, estando esta cifra muy cercana a la media
(22,9%), pero muy por debajo del @poYo publico a la

innovacién en el sector industr 3/5%). Son las
subvenciones locales o autgfg S mas ¢ es,
seguidas de las nacionales Xu [timo las S,

siendo estas especialm ales en gasi os los
sectores, donde tan s&o del 2% mpresas
EIN han obtenido fi ideion de la U

Volvemos ah @entar datos paf&empresas EIN,

analizando, aso, la€oa @ i8n en materia de

innovaci@n. AsWlos datos seNgtweStran muy similares
para lo intos sectoge O’viene siendo habitual,
son | esas del industrial quienes mas

16,1%. Las s con las que mas se coopera son

co con un las empresas EIN, pero el
r Servicios sm tra a muy poca distancia con
@ provee uidos de las universidades u otros

23
\ centros deNgns&kanza superior.
fin@ ar este primer andlisis de los datos que

os en la Tabla 5.1 veamos el porcentaje de
s EIN que han solicitado patentes. Asi, obser-
s como es el sector industrial el que mas activo se
estra con un 9% de las empresas, frente al 4% de
empresas del sector servicios. En términos absolutos,
se solicitaron un total de 10.511 patentes por parte de
las empresas, de los cuales 6.518 correspondieron al
sector industrial y el resto al sector servicios.

La diferencia de resultados en cuanto a solicitud de
patentes van en consonancia con los diferenciales en
el nivel de investigacion y desarrollo que se realiza en el
sector servicios y los sectores industriales, lo que impo-
sibilita la generaciéon de nuevo conocimiento y por tanto
su proteccion mediante la oportuna patente.

Continuando con el andlisis, procedemos ahora a es-
tudiar los objetivos que persiguen las empresas a través
de la innovacién empresarial, las fuentes de informacion
gue utilizan para la promocion de las innovaciones y, en
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ultimo lugar, las barreras que encuentran las empresas
al proceso de innovacion, estando todos estos datos
recogidos en la Tabla 5.2.

Parece ser que el principal objetivo que persiguen las
empresas a través de la innovacion se dirige a su cartera
de productos, frente aquellas innovaciones que van
dirigidas a la mejora de sus procesos.

En relacion a la cartera de productos degla @sa,
el objetivo principal que se persigue a través no-
vacion es el de incrementar la calid ismos,
situdndose a continuacion la ampliac& la gam

de productos y servicios y la sys e produ
anticuados de sus carteras. ux'

En cuanto a los objetivos @JI ovacion c@?ﬁa
en los procesos, podemos e a nivel_generfdl, el
principal objetivo es e mentargla i3ad de
J

produccion o de prestacign de servigi uido del
incremento de la ibilidad vy la ioh de costes

laborales porauni ducida. \
Vemos ¢ ién e 'o objetivos impor-
el sector ,, como en el sector
ij ran el cumplimiento de
i rmativos a en la salud y seguridad
ioh del impacto ambiental.
de los_aSpecfoS interesantes en el analisis de
@uacién de vacion empresarial, son las fuentes
e informacig e las empresas consideran importan-
tes de desarrollo de su actividad innovadora.
Las tés¥se dividen en cuatro grupos: internas, de
mexc institucionales y otras.

Para’la economia en general, la fuente de informacién
mas importante para la innovacion es el mercado, donde
los proveedores y los clientes son considerados respecti-
vamente la primera y segunda fuente de informacion de
cara a la innovacion.

Llama la atencién la poca importancia que se le conce-
de a fuentes institucionales y otro tipo de fuentes, como
las conferencias, las ferias, las asociaciones profesionales
o las revistas cientificas.

Para finalizar, procedemos a analizar las barreras a la
innovacion que las empresas espafolas encuentran. Este
tipo de barreras se asocian al coste, al conocimiento y
al mercado.




Tabla 5.2. Objetivos, fuentes de informacion y barreras a la innovacion en
el sector de la hosteleria en Espana.

Total Industria Servicios

% de empresas consideran de gran importancia los objetivos de la innovacion:

A) Los productos 56,58 60,95 58,98
A.1) Gama mas amplia de bienes o servicios 30,27 35,41 30,51
A.2) Sustitucién de productos o procesos anticuados 26,23 25,69 26,87
A.3) Los productos: penetracién en nuevos mercados 20,88 27,14 19,21
A.4) Los productos: mayor cuota de mercado 23,98 29,49 23,75
A.5) Los productos: mayor calidad de bienes o servicios 40,36 42,56 42,06

B) Los procesos 48,42 48,97 48,71
B.1) Mayor flexibilidad en la produccion o en la prestacion de servici O 31,63 29,75 33,56
B.2) Mayor capacidad de produccién o prestacion de servicios \ 35,11 35,65 35,9
B.3) Menores costes laborales por unidad producida * 20, 5,1 17,69
B.4) Menos materiales por unidad producida \ 1 13,35 7,07
B.5) Menos energfa por unidad producida 14,67 7,21

C) Otros objetivos @ 34,47 25,47
C.1) Menor impacto medioambiental 016,56 20,57 11,97

21,8 24,45 17,86

i 241 2738 20,66

C.2) Mejora en la salud y la seguridad

C.3) Cumplimiento de requerimientos nor amblentale

% de empresas consideran de gran i orTanCI siguientes fuentes d

A) Internas (dentro de la empresa) 9,69 15,5 9,19
B) Fuentes del mercado: totﬂ 10,14 15,16 9,59
B.1) Proveedores equipo eri mponente e 6,43 8,96 6,28
B.2) Clientes 4,07 6,8 3,82
B.3) Competidores ﬂ presas de Ia igidad economica 2,33 3,66 2,14
B.4) Consgltoles, | Orios comerC|a|es tos privados de |+D 1,6 2,68 1,46

C) Fuentes tx : total 1,67 2,91 1,51
cnu a u otros centros de ®gsefnanza superior 0,93 1,37 0,86
C damisfMos publicos dg inVestigdeion 0,65 0,8 0,65

tros tecnolog| 0,85 1,79 0,7
D) Otras fuentes: total 3,03 4,64 2,89

% de empresas que, Ievada importancia los siguientes factores para no innovar:

A) Factores de gost@ tot. 44,19 50,79 38,95
A.1) Falt en la empresa 29,49 33,6 25,85
A.2) Falta de nciacion de fuentes exteriores a la empresa 25,48 29,49 21,49
A.3) Coste demasiado elevado 31,83 37,69 27,72

B) Factores de conocimiento: total 26,94 28,66 24,22
B.1) Falta de personal cualificado 15,57 16,44 13,98
B.2) Falta de informacién sobre tecnologia 13,07 12,49 12,21
B.3) Falta de informacion sobre los mercados 11,93 11,47 10,45
B.4) Dificultades para encontrar socios para innovar 13,82 14,54 12,27

C) Factores de mercado: total 27,79 32,79 23,67
C.1) Mercado dominado por empresas establecidas 17,69 19,75 14,91
C.2) Incertidumbre respecto a la demanda de bienes y servicios innovadores 21,57 25,57 17,38

D) Motivos para no innovar: total 28,9 21,93 31,36
D.1) No es necesario, debido a las innovaciones anteriores 10,78 8,79 11,05
D.2) No es necesario, porque no hay demanda de innovaciones 25,48 18,89 27,33

Fuente: Encuesta de innovacién tecnoldgica de las empresas 2008. INE (2009).
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Todas las empresas, tanto industriales como de
servicios, consideran que el primer factor que dificulta
la innovacién es el coste, bien porque este sea muy
elevado o bien por la falta de fondos o de financiacién
en la empresa.

En segundo lugar, son los factores ligados al conoci-
miento y al mercado los que se conforman, casi aJa par,
como barreras a la innovacion.

Afrontamos a continuacién el analisis orial
de las empresas innovadoras en Espa )S que se
recogen en la Tabla 5.3. En los epig eriores y

sector servicios y al sector ind
mos de apuntar aspectos
sean dignos de resalta *

El dato que se presentaen primer luga -Q anto por
ciento de empresasw apuntamos
anteriormente, esfRJM0 es sUPEEO S empresas
industriales q e servigl X 0 de los sectores
industriales ¢

n como& mente innovadoras
petréleo ores quimico y farma-
@cos, opticos y electrénicos

ccion aegdnautica y espacial. Por lo que se
as ervicios, hay que resaltar la alta
de empre ndvadoras en el sector de 1+D, en el

e refiere a la intensidad de innovacion,
observar como los sectores industriales
mue una intensidad de innovacién superior al
sec ervicios. Dentro de la industria, los sectores que
mayores intensidades de innovacién presentan son los
de farmacia, vehiculos de motor y construccién aeronau-
tica y espacial, mientras que en el sector servicios son las
actividades de 1+D y las telecomunicaciones.

Para terminar, el tanto por ciento de ventas de pro-
ductos nuevos o sensiblemente mejorados, varia también
de la industria a los servicios, siendo practicamente en
los primeros el doble que en los segundos. Dentro de
los sectores industriales, resaltamos practicamente los
mismos sectores a los que haciamos referencia en los
epigrafes anteriores, algo que también ocurre en el
sector servicios.



Tabla 5.3. Perfil sectorial de las empresas innovadoras en Espania.

% de la cifra
de negocios en

Empresas Intensidad de productos nuevos
innovadoras % innovacion y mejorados
TOTAL 20,81 0,95 12,69
AGRICULTURA, GANADERIA, SILVICULTURA Y PESCA 19,1 0,71 4,58
TOTAL INDUSTRIA 31,13 1,24 20,49
Industrias extractivas y del petréleo 21,11 0,19 32,31
- Industrias extractivas 20,43 0,75 3,68
— Industrias del petréleo 69,23 0,15 34,00
Alimentacion, bebidas y tabaco 31,05 0,91 14,22
Textil, confeccion, cuero y calzado 22,06 0,82 17,97
— Textil 32,58 3 20,95
— Confeccion 16,47 Q 15,54
— Cuero y calzado 17,08 0,81 20,96
Madera, papel y artes graficas 30,09 1.1 14,75
— Madera y corcho 24,12 \ 0,44 10,17
— Carton y papel 1,29 25,30
— Artes gréficas y reproduccion . 1,6 5,79
Quimica .58 19,54
Farmacia @6,94 55 27,99
Caucho y plasticos 37,76 1,20 15,61
Productos minerales no metalicos diversos 25,66 ,86 9,18
Metalurgia 37,24 \ 0,52 13,63
Manufacturas metalicas 1,05 11,46
Productos informaticos, electronicos, iCO! ¢ 1, 3,38 36,41
Material y equipo eléctrico * 4 1,41 30,82
Otra maquinaria y equipo \ 8 1,60 25,55
Vehiculos de motor & \ ,76 2,19 35,15
Otro material de transg a 49,91 5,15 29,87
- Construc«m& 36,09 3,82 48,46
— Const i0| rof@gtica y espacial 63,66 8,20 21,16
- Otro e tansporte 64,13 2,64 27,16
Mueb! * 24,42 0,91 14,43
Otr, igdades de fabricacion 40,53 2,16 21,33
Rep: instalacion de ja y equipo 22,91 0,78 718
Energia y agua 24,81 0,44 5,62
Saneamiento, gesti y descontaminacion 23,50 0,41 14,96
CONSTRUCCIO 15,74 0,34 6,48
TOTAL SERVISIO 18,66 0,93 9,87
Comercio 20,62 0,28 5,38
Transportes y almacenamiento 17,42 1,62 11,13
Hosteleria 8,61 0,29 2,59
Informacién y comunicaciones 39,69 3,03 11,13
— Telecomunicaciones 37,42 6,12 13,44
— Programacién, consultoria y otras actividades informaticas 53,92 1,44 10,84
— Otros servicios de informacién y comunicaciones 27,81 0,95 7,47
Actividades financieras y de seguros 38,00 0,30 19,97
Actividades inmobiliarias 14,00 0,40 8,92
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 25,00 4,90 10,33
— Servicios de [+D 76,00 70,00 34,36
— Otras actividades 23,00 1,70 9,15
Actividades administrativas y servicios auxiliares 9,00 0,20 3,05
Actividades sanitarias y de servicios sociales 18,00 1,00 8,11
Actividades artisticas, recreativas y de entretenimiento 17,00 0,90 8,99
Otros servicios 29,00 2,60 10,13

Fuente: Encuesta de innovacién tecnoldgica en las empresas 2008. INE (2009).
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Marco y fomento del desarrollo
tecnoldgico, investigacion e
innovacioén en Espaia

El desfase industrial con respecto a los paises europeos
mas avanzados en nuestro entorno, marca el atraso y
dificultad en la creacion de insumos tecnoldgic an-
ces cientificos de calado comercial en Espa& ado
a ello tal y como se exponia en la viggn @ /1986,
de 14 de abril, de Fomento y Coord Genera
de la Investigacion Cientifica vy, ~‘- a (Comunm
llamada Ley de la Ciencia), ”/aaC/on ci m
y el desarrollo tecnoldgi desenvue/tr?ii-
cionalmente en Espa /

de estimulos sociales,

que garantizasen ficaz¥%
publicos en ord progrant:

coordinacion

de los escas3 s con ntaba, falta de
conexion e objet/v investigacion y las
po//t/cas sectore nados con ella, asi

co eral, entre entros de investigadores

C es ,orodu{ ?
> b|en con la civada Ley de la Ciencia precisa-
r @Ucular una politica coordinada que

i io de difusion cientifica. Dentro de

igpes centrales y de acuerdo a su articulo

ermina que la Comisién Interministerial

a y Tecnologia (CICYT) fuese el érgano que

ue, coordine y realice un seguimiento del Plan

Nacional de Investigacién Cientifica, Desarrollo e Inno-

vaciéon Tecnoldgica, del cual hablaremos mas adelante.

Para ello debe cumplir diferentes funciones, entre las

gue destacamos:

w La elaboracion del Plan Nacional de Investigaciéon
Cientifica.

w Evaluar el cumplimiento del Plan Nacional y de los
programas presupuestarios correspondientes al mis-
mo, sin perjuicio de las competencias propias de los
demas 6rganos de la Administracion.
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« Coordinar con el Plan Nacional las transferencias tecno-
l6gicas que se deriven del programa de adquisiciones
del Ministerio de Defensa y de cualquier otro Depar-
tamento Ministerial.

« Orientar la Politica de formacion de investigadores en
todos sus niveles, proponer medidas para el fomento

del empleo de los mismos y facilitgmsu movilidad en
los &mbitos investigador y pro c

Asimismo, la Ley de la Ciep i instituido la ion
del Plan Nacional que mencix 0s anteri te, y
gue segun la Ley es ” ento de acion
con el que cuenta el s 'spanol d , Tecno-

logia y Empres

p nsecucion '@e 1@s objetivos y
prioridades de t

de inve ac0/ , desarrollo e
de nyest @ is'a medio plazo”.
Con rimew Plan NacieRahae 1+D (1988-1991) se

pretengié ezar a dé @ a lo planteado en la Ley
deta i y fun almente se pretendian cumplir

<5}

—+
D
[
o
Ke)

adi
w La intewsifi
are

i6n del esfuerzo investigador en las
e gue existe ya en Espana un nivel cientifico
bl& y la entrada en otras de interés futuro.
ovilizacion de los recursos privados y el estimulo
la capacidad de innovacién en las empresas.

La incorporacién de nuevos recursos humanos al

G rogramaeié ordinacién de las actividades de
0\\' nvestig é@sarrollo (14D).
n ;

$ sistema de ciencia y tecnologia.

Por su parte, el segundo Plan Nacional de [+D
(1992-1995) permitio reconfigurar los ejes de actividad
propuestos en el plan anterior y la creacién de proyectos
integrados, es decir “un nuevo eje de actuacion que
tiene como objeto el desarrollo de productos, procesos
o servicios de gran envergadura, que, por tal razon, inte-
gran diversas tecnologias y precisan para su desarrollo la
participacion de diversos elementos del Sistema (grupos
de investigacion de organismos publicos, y universidades
y empresas), por ello ha de haber un ente responsable de
coordinacion de todos los participantes y de la direccion
del Proyecto Integrado”.
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Figura 5.1. Articulacion de los ejes de actividad del Plan Nacional.

Acciones
COST

EUROPA Programa Marco +D CE

Programa
EUREKA*

Proyectos de

ESPANA

G -’
e = ¥ concentrag

Plan de
Actuacion

investigacion
recnolégica
PLAN NACi.NA. DE I+D Industrial

— |

Investigacion Investidacior Tecnologia y
basica precompetigi desarrollo industrial

\ ’\Q
* \
Fuente: Plan Md&ion! 1+D (19@

estrechar lacion del Sistema espafiol de Ciencia y
Tecnol Sistema comunitario. En la Figura 3.3 se
obs raficamente la programacion articulada entre

siguientes planes.

A continuacidon, el tercer Plan Nacional de I1+D
(1996-1999) recogio la experiencia del plan anterior
y fundamentalmente planted “conseguir una mayor
aproximacion a los problemas socioeconémicos con-
cretos y a incrementar el impacto beneficioso que las
acciones de [+D pueden tener sobre los mismos".

El cuarto Plan Nacional de 1+D+i (2000-2003) introdujo,
como elemento novedoso, la politica de innovacién den-
tro del &mbito de actuacién del Plan Nacional, puesto
que intenta definir una estrategia global que incluya
todas las actuaciones desde la investigacion basica hasta

265 una iniciativa

de apoyo ala I+D
cooperativa en el ambito
europeo cuyo objetivo

es el de impulsar la
competitividad de las
empresas europeas
mediante el fomento

de la realizacion de
proyectos tecnoldgicos,
orientados al desarrollo
de productos, procesos o
servicios con claro interés
comercial en el mercado
internacional y basados en
tecnologias innovadoras.

27Programa de Estimulo
de Transferencia
de Resultados de la
Investigacion cuyo
objetivo es fomentar
la transferencia de las
tecnologias generadas
en los Organismos
Publicos de Investigacion
(OPI) y las universidades
a los centros productivos.
AN
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6

Z8Ciencia-
Tecnologia-Empresa.

la innovacion. Este Plan presentd una estructura basada

en tres ejes diferenciados pero complementarios:

w Eje tematico, en el que se desarrollan las actividades
necesarias para la definicion de las areas prioritarias y
de sus lineas tematicas.

« Eje instrumental, en el que se determinan las mo-

dalidades de participacion de I ersos agentes
del Sistema C-T-E?® en Ias des del Plan

Nacional, asi como Ios n n os finapgieros
correspondientes.
w Eje presupuestario, x e refleja [

econémico, derlva él la asig
fondos dlspomb ada una
de actividad Naoonal

Por su p quint: a%ional de [+D+i
(2004- 2 ), icament 6 como objetivo el
aume Ios recu&%\anos tanto del sector
pub o o del R ¢ orzar las garantias de los

ores la dimensién internacional
|enC|a y gia espafolas y mejorar la co-
|caC|on a %@dad de los avances que se vayan
btenien nte, el plan se plantea una serie de

obJetlv s esthgtégicos relacionados con la competitividad
ial® a saber:

rla capacidad tecnoldgica.
omover la creacion de tejido empresarial innovador.

$

Contribuir a la creacion de un entorno favorable a la
inversion en [+D+i.

« Mejorar lainteraccion, colaboracién y asociacion entre
el sector publico de 1+D y el sector empresarial.

Por ultimo, el sexto Plan Nacional de I+D+i (2008-
2011), parte con la responsabilidad de instrumentalizar
los principios planteados en la Estrategia Nacional de
Ciencia y Tecnologia (ENCYT). Dicha estrategia tiene
un horizonte temporal de trabajo en 2015, periodo que
cubre los dos préximos cuatrienios de programacion del
Plan Nacional (2008-2011 y 2012-2015) y que fija tres
principios basicos:
= Poner la [+D+i al servicio de la ciudadania, del bienestar

social y de un desarrollo sostenible.
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« Hacer de la 1+D+i un factor de mejora de la competi-
tividad empresarial.

w Reconocer y promover la 1+D como un elemento
esencial para la generacién de nuevos conocimientos
de I+D.

Es importante destacar la consolidacién de los de-
nominados Programas de Trabajo, los cuales ese tan
anualmente informacion relacionada al caI Dre-

visto de convocatorias publicas, con iRd de los
plazos de presentaciéon y de resoluci %puestas
la distribucién econémica del p &N anual po
areas y programas prioritarios, | %& de gestié
cada una de las actuaciones y | % e benefig
sectores objeto de las ay @ ich
programas se lleva a c inisteriggeeyCiencia e
Innovacion a través de |aWRirecCion Gen vestiga-
cion y Gestion de wdo | Real 1042/2009,
de 29 de junio, que se 0'@ la estructura
organica basi @ﬂsterl e\| e Innovacion.
De la mi \anera nto respecta a las
politi as / nto de | Cion de caracter fiscal,
hayw& er refere @ue estas se reglamentan
di | articulo @ exto Refundido de la Ley del
S de Socigda TRLIS) del Real Decreto Legis-
d& marzo, y algunas modificaciones

medio de Real Decreto 1432/2003,
ey 35/2006, Ley 4/2008 y Real Decreto-ley

3/200 uerdo al citado articulo 35, la base de la
dedd@eidn estara constituida por el importe de los gastos
de do en actividades de innovacion tecnolégica que

correspondan a los siguientes conceptos:

w Proyectos cuya realizacion se encargue a universida-
des, organismos publicos de investigacion o centros
de innovacioén y tecnologia, reconocidos y registrados
como tales segun el citado Real Decreto 2609/1996,
de 20 de diciembre.

w Disefio industrial e ingenieria de procesos de produccion,
que incluirdn la concepciony la elaboracion de los planos,
dibujos y soportes destinados a definir los elementos
descriptivos, especificaciones técnicas y caracteristicas
de funcionamiento necesarios para la fabricacion,
prueba, instalacion y utilizacion de un producto.
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« Adquisicion de tecnologia avanzada en forma de
patentes, licencias, know-how y disefios. No daran
derecho a la deducciéon las cantidades satisfechas
a personas o entidades vinculadas al sujeto pasivo.
La base correspondiente a este concepto no podra
superar la cuantia de un millén de euros.

» Obtenciéon del certificado de cumplimiento de las
normas de aseguramiento degla d de la serie
ISO 9000, GMP o similares, si aquellos gastos
correspondientes a la imp) e dichas as.
Para aplicar las dedugcgi reguladas®pomy este

articulo, las empresas pu8 @v sentar u@ e emi-

tido por el Ministerio ‘OnpO® Organis itos, que

certifiquen el cum 0 de los requisifos, asi como

la identificacion gastos versiones que sean

imputados a idad dedy E@te informe tendra
N

acion tributaria.

@, Jhe fomento son las bonifi-
gfefla cotiza ¢ eguridad Social respecto
alefpe inv % por actividades de [+D+i,
das medi ey 35/2006 y el Real Decreto
/2007. Co@ as empresas pueden aplicar una
\ onificacid cotizacion a la Seguridad Social res-
pecto del pggso aI gue con caracter exclusivo se dedique
a activ adgs de [+D+i, siempre que al mismo tiempo
plicando el régimen de deduccién por dichas
des a que se refiere el articulo 35 del TRLIS. Las
|caciones representan el 40% de las cotizaciones

r contingencias comunes a cargo del empresario.
De la misma manera, no podemos pasar por alto la
tram|ta<:|on de la nueva Ley de la Ciencia, la Tecnologia
y la Innovacién, que sustituiria la Ley de 1986, y en cuya
elaboracion han participado las Comunidades Auténo-
mas, las universidades, los agentes sociales, los expertos
e investigadores y ciudadanos a través de algunos entes
habilitados para ello. El texto, que contard con cuatro
titulos, reglamentara aspectos de la competencia de la
coordinacién general de la Administracién General del
Estado, los recursos humanos dedicados a la investi-
gacion, los instrumentos y medidas de fomento de la
investigacion y por ultimo al estimulo y coordinacion de

la actividad investigadora en la Administracion General
del Estado.
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Finalmente, también es obligado referirse a la
denominada Estrategia Estatal de Innovacién (e2i)?*
cuyo objetivo es impulsar el desarrollo tecnolégico y
la innovacién, como eje fundamental en el cambio de
modelo productivo en Espafia.

La Estrategia Estatal de Innovacién se proyecta en el
horizonte 2020 en linea con los objetivos de la Estrategia
Europa 2020 y se estructura en dos etapas: Q
w (2010-2015), la cual pretende superagla ctual

entre la situacion de la innovacion én.E % Ay la que

nos corresponde por nuestra gapaeidad®cientifica

econdémica. Q
 (2016-2020), en laque se b & converge

los paises lideres en inn a@

La Estrategia Estata vacio e@a‘como

objetivo de la primfera etaha a alcnz fio 2015
una inversiéon anu +D privadcr a lade 2009

en 6.000 milfo uros, dupli af ese periodo el
numero de S que %novacién, incorpo-
rando 4 presas mas walimentar el nimero de
emg{&g y alta logia en medio millon.
ﬁn egia estagd artictifada en cinco ejes:
o de fin nc&proclive a la innovacion.
Q mento de Racion desde la demanda publica.
Proyeccic nacional.

nto de la Cooperacion Territorial.
mano.

2% www.micinn.es/

portal/site/MICINN.
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El ABC de la innovaciéon

A

Accion creativa: 23, 54, 60
Actividad investigadora: 77, 88
Adopcion: 13

Adwords: 67

Auctioning: 70

B

Bonificaciones: 88

C

CICYT: 83

Consumer Relationship \
Management (CRM: 7@
Coupling model: 3&

Dance /ng 67 .
De@nes. 88 &

Desafréllo tecnologigo™2, 16, 25, 83
Desarrollo te

experimental:®3

dora: 29, 47, 53

E-commerce: 17

Encuesta de innovacién
tecnolégica: 74, 95

ENCYT: 86, 96

Entornos hipercompetitivos: 53
ERP: 59

Estrategia de innovacion: 42, 54
Eureka: 85

F

Fridge-door-fit®: 65

G

Gasto en |+D:

Generacién@& 29, 31, 34,
PR\

QO

cadores 22,

gl producto: 68

Q la organizacién: 69
En las pymes: 50
En los procesos: 71
En marketing: 64, 68
En servicios: 41, 43, 52
Incremental: 16, 17, 18, 54
Radical: 16, 17, 18, 54
Tecnoldgica: 18, 28, 36, 74, 83,
84, 87, 95

Integracion de sistemas y redes: 36

Intensidad de innovacién: 74, 76,
81, 82
Invencién: 13, 14, 23, 34
Investigacion

Aplicada: 22, 23, 24, 25

Basica: 22, 24, 85

J

Just in time: 69
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K

Conocimiento: 12, 13, 15, 17, 29,
30, 36, 37, 40, 44, 64, 69, 77, 78,

79, 81

L

Lider: 13, 15, 16

M

Market pull: 30

Modelos
a: 37

D t|r

demand@
S8

NL@OZ 52, 55, 61

O

OPI: 85

P

Packaging: 20, 64, 65

Petri: 85

Plan Nacional de |+D+i: 85, 86, 96
Procedimiento: 18, 19, 21, 57, 69
Procesos empresariales: 571

Medios de actuacion:
Mejoras S|gn|f|cat|

De innovadig
De technﬁg?x:ush 28 ®

Produccion intensiva: 39
Productos: 156, 17, 22, 25, 40, 52,
54,74,77

Programas de Trabajo: 87

Qcostes 19, 58, 79

Redu
@a del mer

rvge 40, 47,74, 76

o e auctioning: 70
ot: 65
ming: 68

Secto

T

Tecnologia: 12, 15, 28, 39, 42, 44,
46, 50, 58, 83, 86, 88

Technology push: 28

Teoria del desenvolvimiento
econémico: 12, 47

Time to market: 36

Top-down: 65

Triangulo del conocimiento: 22
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