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Resumen

Este articulo asocia, bajo una relacion de dependencia, a la innovacién con
las actividades de marketing y la existencia de una cultura de innovacion, con el
fin de focalizar el camino hacia la competitividad permanente, partiendo de que
la innovaciéon en sf misma implica el éxito en el mercado: La innovacioén es el
arte de convertir ideas y conocimientos en productos, procesos o servicios nue-
vos o0 mejorados que el mercado reconozca y valore. Pueden ser de tipo radical,
incremental, de plataforma o revolucionaria. La mayoria de las innovaciones
provienen del reconocimiento de las necesidades del mercado y de las oportuni-
dades (market pull), de alli la importancia del marketing. La realidad actual des-
cribe al mercado muy cambiante, con mucha competencia. Una innovacion no
perdura en el tiempo, se vuelve obsoleta, sobre todo cuando el competidor se
adelanta a cubrir las necesidades del cliente. Asi, la organizacion que pretende
apalancar la competitividad a través de innovaciones debe aceptarlo como un
proceso constante, proactivo mas que reactivo, que implica creatividad, satis-
faccion permanente de los clientes y riesgos, entre otros aspectos. Se reconoce
que la innovacién es ante todo una cuestion cultural. Es necesario valorar la ca-
lidad, 1a mejora continua, los cambios, €l centrarse en el cliente, diferenciarse,
etc. Requiere de actitudes y comportamientos que sean capaces de generar
ideasy convertirlas en innovaciones, como por ejemplo: atender al cliente, refle-
xionar sobre las cosas que pueden hacerse diferentes, analizar tendencias tec-
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nologicas y de mercado, dedicar tiempo a la informacion, aplicar técnicas para
abrir la mente a nuevas posibilidades.

Palabras clave: innovacion, marketing, cultura de innovacion, competitivi-
dad.

Marketing and Culture: Fundamental Pillars
for Innovation as a Key Factor of Competitiveness

Abstract

This article associates innovation with marketing activities and the exis-
tence of a culture of innovation, under a dependency relationship, in order to fo-
cus on a route toward permanent competitiveness, starting from what innova-
tion itself implies in market success. Innovation is the art of turning ideas and
knowledge into new or improved products, processes or services that the mar-
ket recognizes and values. Innovation can be of the radical, incremental, plat-
form or revolutionary type. Most innovations come from recognizing market
needs and opportunities ("market pull"), indicating the importance of marketing.
Current reality describes the market as very changeable with a lot of competi-
tion. An innovation does not last over time; it becomes obsolete, above all when
a competitor moves forward to cover the client's needs. Thus, the organization
that hopes to jack up competitiveness through innovations must accept it as a
constant, proactive more than reactive process, implying creativity, permanent
client satisfaction and risks, among other aspects. It is clear that innovation is
above all a cultural question. It is necessary to value quality, continuous im-
provement, changes, concentrating on the client, being different, etc. It requires
attitudes and behaviors that are able to generate ideas and turn them into inno-
vations, such as, for example, taking care of the client, reflecting about things
that can be done differently, analyzing technological and market tendencies,
dedicating time to information, and applying techniques that open the mind to
new possibilities.

Key words: innovation, marketing, culture of innovation, competitiveness.



Impacto Cientifico. Revista arbitrada venezolana
del Nucleo LUZ-Costa Oriental del Lago ~ Vol. 5 N° 1, pp. 107 - 121 109

Introduccion

El simple hecho de ser un consumidor de cualquier tipo de producto
o usuario de cualquier tipo de servicio, hace que la persona observe y se
involucre en una dinamica de mercado donde ni la oferta ni la demanda
son estables. Ambos lados experimentan constantemente pequenos y
grandes cambios provenientes, entre otros factores, de la globalizacion,
sugerencias y exigencias de los clientes, segmentacion de mercados, de
nuevos descubrimientos o invenciones, escasez de materia prima u otro
tipo de recursos, crisis econdmica, etc.

De manera que, en el transcurrir del tiempo, la dinamica del merca-
do ha generado algunas consecuencias, entre las que se destacan: la di-
versificacion, la sustitucion, y mas aun la rapida obsolescencia de los
productos o servicios, y por supuesto, también ha generado mayor preo-
cupacion por parte de organizaciones, empresariales e industriales, por
mantenerse en sus negocios; en el mercado. En otras palabras, se ha in-
crementado la necesidad de ser competitivos.

Es asi como el tema de la competitividad ha sido muy significativo y
determinante en el entorno socioecondémico. Puede verse como un reto
no solo para las organizaciones en particular sino para toda economia en
general.

En este sentido, “los parametros de competitividad evolucionan ha-
cia mayores exigencias, en cuanto a la calidad de productos o servicios,
larespuesta a las necesidades y la capacidad adquisitiva del cliente local,
real o potencial, precios y costos bajos, fundados en el mejoramiento
continuo de procesos, mediante la rapida implantacion de innovaciones
propias del sistema, que serian imposibles de lograr sin contar con un ta-
lento humano participativo y cualificado” (Benavides, 2002:63).

En éstos parametros la innovacion solo se abarca desde el punto de
vista del mejoramiento continuo de la calidad, que si bien es una de las
formas de crear ventajas comparativas, no ha sido suficiente. También
debe considerarse la tendencia de muchos autores de asociar la compe-
titividad con la innovacion en un sentido mas amplio. Han detectado que
los esfuerzos de las organizaciones no ha sido solo el entregar a los
clientes productos y servicios que se diferencien del que brindan los
competidores locales e internacionales, sino que también han desarro-
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llado capacidades y conocimientos para crear nuevos productos y servi-
cios a mayor velocidad que los competidores.

Por lo tanto, la innovacion es otro tema que entra con gran fuerza al
campo gerencial, economico y hasta estadal, ya que muchas naciones
apoyan la innovacion, como es el caso en Venezuela que trata de hacerlo
a través de la Ley Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion.

Por lo tanto, al considerar que la innovacion es muy importante, ne-
cesaria y determinante para lograr la competitividad, de una organiza-
cion o de una nacion, es necesario reconocer también su complejidad
porque la innovacion no es solo el resultado de un esfuerzo individual o
grupal concreto, apoyado por la creatividad, sino que es parte de una
cultura: para innovar hay que pensar distinto, Velasquez (2008).

Innovacion y competitividad

Para analizar el tema de la innovacion y la competitividad es nece-
sario antes que nada ampliar el concepto de competitividad que aun se
emplea con la mayor frecuencia: capacidad de crear y sostener ventajas
comparativas, entendidas éstas como aquellas caracteristicas o atribu-
tos que posee un producto o servicio que superan a las caracteristicas o
atributos de los productos o servicios que ofrecen los competidores, y
por lo tanto le permiten alcanzar y mantener una posicion privilegiada en
el mercado.

Al hablar de ventajas comparativas, lo mas comun, es relacionarlas
con aspectos propios o de la naturaleza del producto: bajos precios, ba-
jos costos, diferenciacion, etc. Ante este concepto, se corre el riesgo de
interpretar la competitividad como aspectos relacionados solo con la ca-
lidad; lo cual no esta mal, solo un poco limitado.

La idea es ampliar y aclarar este concepto. Se sugiere entender la
competitividad no basada unicamente en ventajas comparativas sino
también en lo que Maldifassi (2006) define como ventajas competitivas.
Este autor apunta que las ventajas competitivas a diferencia de las com-
parativas se basan en capacidades creadas, en formas innovadoras de
explotar tecnologias, conocimientos, informacién y materiales moder-
nos, con expectativas a largo plazo. Son capacidades duraderas basadas
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fundamentalmente en el desarrollo tecnologico, la industrializacion y la
innovacion.

Asi que la palabra innovacion situa mas significativamente la ampli-
tud de la competitividad y esto es lo que se analizara a continuacion:

Ya Deming (1989) se adelantaba a considerar la innovacion, cuando
explica su primer punto o principio de gestion de la calidad: Crear cons-
tancia en el proposito de mejorar el producto y el servicio. Aca reconoce
que hay dos tipos de problemas: Los problemas de hoy y los problemas
del futuro. Los primeros abarcan los problemas de la calidad del produc-
to que se fabrica, las ventas, la regulacion de la produccion para que no
exceda demasiado a las ventas, servicios, beneficios, etc.

Los problemas del futuro son los que exigen, ante todo, la constancia
en el proposito y la dedicacion para mejorar la competitividad, para
mantener viva la compafifa y proporcionar puestos de trabajo a sus
empleados. Ante lo cual una de las obligaciones a aceptar es: innovar
y cuyos planes exigen considerar los nuevos servicios y productos
que puedan ayudar a las personas a vivir mejor materialmente, y que
vayan a tener un mercado (Deming, 1989:22).

Este autor aprecia claramente, ya para ese entonces, la innovacion
como obligacion para mejorar la competitividad, y mas aun, se destaca
que para ello, debe concebirse la innovacion en sus dos acepciones: no-
vedad y mercado.

Esta percepcion se mantiene: la innovacion esta marcada por el uso
concreto de un bien, es decir, por un mercado especifico. Una innovacion
tecnoldgica sin mercado se reduce a una mera curiosidad técnica (Bosh,
2000).

Asi que es fundamental comprender la innovacion como un proceso
que comienza a partir de la generacion de una idea, proveniente de una
persona o grupo que pasa a materializarse en un producto, proceso o
servicio en concreto nuevo o mejorado, hasta llegar a su aceptacion exi-
tosa en el mercado. No podria sustraerse ninguna de las etapas implici-
tas en este proceso, de lo contrario no podriamos hablar de innovacion,
sino simplemente de invencion, idea o descubrimiento.

La palabra innovacion tiene un alcance muy amplio, todo entra, se
coloca en el mismo cesto las innovaciones mas trascendentales y las pe-
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quenas mejoras casi insignificantes, es decir entra desde la penicilina has-
ta una pequena modificacion en el envase del producto. Una innovacion
puede ser producto de grandes inversiones y esfuerzos en Investigacion y
Desarrollo (I+D), y otra puede ser producto de una investigacion de mer-
cado, o inclusive, una simple sugerencia de algun cliente o empleado.

Por consiguiente, es necesario clasificar la innovacion de manera
que permita distinguir entre diversos grados o magnitudes. Las innova-
ciones pueden distinguirse entre:

* Innovacion radical o discontinua; cuando se trata de nuevos pro-
ductos en el mundo, que suponen una ruptura subita respecto al es-
tado anterior y producen mejoras espectaculares en los resultados.
Esta clase de innovacion se corresponde con “la arquitectonica, que
representa un salto tecnologico importante que da lugar a sectores
0 subsectores totalmente nuevos y modifica las relaciones con el
mercado y las empresas competidoras. La radio, la xerografia, son
ejemplos de este tipo” (Escorsa y Valls, 2001:34).

* Innovacion incremental; se suscita a partir de los productos o pro-
cesos ya conocidos, efectuandose cambios que se traducen en me-
joras, y se concreta, sobretodo, en la reduccion de los costos y la
mejora continua de la calidad. Esta innovacion puede llamarse re-
gular o rutinaria ya que implica cambios que aprovechan las capaci-
dades técnicas y de produccion existentes, y esta dirigida a los mis-
mos clientes reforzandose y protegiéndose la situacion actual. En
este tipo de innovacion se ubica la referencia que hace Deming de
resolver los problemas actuales (de hoy). Es el tipo de innovaciones
que se obtienen, en su mayoria de la constante interaccion con los
clientes. Un ejemplo de esta innovacion lo representan los diversos
tipos de impresoras.

* Innovacion de plataforma; cuando a partir de un producto o tecno-
logias existentes se realiza un cambio sustancial que abre nuevas
oportunidades de mercado. Ejemplos: la computadora o la TV por-
tatiles, la camara fotografica desechable.

* Innovacion revolucionaria: hace anticuados las tecnologias y los
procesos de produccion actuales, pero no modifica los mercados
existentes sino que los refuerza. Un ejemplo podria ser el disco con
lectura laser.
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En fin, independientemente del tipo de innovacion que la organiza-
cion quiera o necesite aplicar, €s necesario mantener en principio que
debe existir un mercado para ella. Por tanto, cualquiera de estas innova-
ciones empuja a las organizaciones hacia la competitividad, quedando
este concepto, junto con el de ventajas competitivas, tan amplio como
amplio es el concepto y tipos de innovacion. Es decir, que la competitivi-
dad se traduce en la capacidad para definir el mercado y el tipo de inno-
vacion con el cual se conquistara al mismo. Bajo este punto de vista, se
da entrada a las herramientas que capacitaran a la organizacion para lo-
grar esta conquista: el marketing, con el cual se definira y atendera al
mercado, y el proceso de innovacion mediante el cual se generara la in-
novacion pretendida.

El marketing en el proceso de innovacion

La innovacion ocurre, primariamente, en un contexto interno ya
que suelen partir de una idea sobre un nuevo o mejor producto, proceso
o servicio. Esta idea puede emanar no solo de los laboratorios de 1+D,
sino de cualquier departamento de la empresa: produccion, mercadeo,
etc. Sin embargo, debe existir una gran interaccion con un contexto ex-
terno, principalmente a partir de las necesidades de los clientes y de las
actividades de los competidores, ya que estos constituyen una fuente de
apoyo a la innovacion por hecho de que un producto o servicio vale por
la necesidad de mercado que resuelve o satisface.

De hecho, la mayoria de las ideas innovadoras son aportadas por el
departamento de mercadeo que recoge las sugerencias de los clientes.
Son muchas las investigaciones que han reportado que las empresas que
mejor apuestan por la innovacion son aquellas que se centran en buscar
innovaciones incrementales, es decir, se esfuerzan en trabajar con con-
sistencia mejorando la calidad, resolviendo los problemas del presente,
satisfaciendo necesidades, mejorando los productos y servicios.

Y este es precisamente el mejor punto de partida del proceso de in-
novacion. Partiendo con la proposicion de una posible respuesta a una
necesidad en el mercado, existen dos modelos del proceso de innovacion
catalogados como los mas cercanos a la realidad empresarial: el modelo
de Marquis y el modelo de Kline.
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Modelo de Marquis

Este modelo asegura que las ideas conducentes a una innovacion na-
cen en medio de un vaivén permanente entre los hombres de marketing'y
los técnicos; la idea presentada es sometida a un examen de los conoci-
mientos técnicos para comprobar su factibilidad técnicay, si éstos no son
suficientes, habra que poner en marcha un proceso de investigacion.

Una vez resueltos los problemas técnicos, se construyen los prototi-
pos o plantas pilotos que permitan conocer mejor las propiedades fisicas
y los costos de los nuevos productos o procesos. De esta forma, si los re-
sultados de las etapas anteriores han sido alentadores, se profundizara
mas en los aspectos de diseno, fabricacion y marketing hasta llegar a la
introduccion en el mercado.

Modelo de Kline

Este modelo propone cinco caminos o trayectorias que conducen a
la innovacion:

1. Primero, materializar la idea en un invento y/o diseno analitico de
ingenieria, normalmente efectuado por los ingenieros, quienes se-
leccionan los procesos, utilizan componentes disponibles y/o dise-
nan elementos nuevos, segun lo requiere el invento.

2. Segundo, este invento o disefo analitico pasa a continuacion por
un proceso de diseno detallado que acaba en un prototipo.

3. Tercero, el prototipo es probado en la fase de desarrollo tecnologi-
co, donde se determina si es necesario o no un rediseno.

4. Cuarto, si tras la prueba se demuestra que todo marcha bien, se
procede a la fabricacion.

5. Quinto, la comercializacion del producto.

Este modelo destaca que existen diversas retroalimentaciones entre
cada etapa del camino y la etapa anterior, desde el producto final (que qui-
za presente deficiencias y obliga a efectuar algunas correcciones en las
etapas anteriores), desde el producto final hasta el mercado potencial.

Independientemente de cual sea el modelo empleado, en cada eta-
pa se debe tomar una decision acerca de si seguir adelante con la idea o
si debe destacarse. La compania quiere reducir el minimo las probabili-
dades de seguir adelante con las malas ideas o rechazar las buenas.
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Bosh (2000) hace referencia al caso especifico del desarrollo de
nuevos productos senalando las etapas de: 1. Generacion de ideas; rela-
cionadas con las necesidades del mercado, tendencias y competidores.
2. Desarrollo del concepto; relacionada con la prueba en el mercado del
producto sobre el concepto (aceptacion). 3. Definicion técnica; relacio-
nada con la posibilidad de aceptacion en el mercado. 4. Diseno y prueba
del piloto; relacionado con la prueba en el mercado. 5. Lanzamiento y co-
mercializacion; relacionado con la satisfaccion del cliente.

De todos estos procesos, se deduce que la innovacion viene del
mercado y va hacia el mercado, por lo que es destacable la importancia
que debe tener las acciones del marketing a lo largo del proceso, sin caer
en la tentacion de decir que lo mas definitivo es el marketing y asegurar
que el éxito depende de sus acciones, puesto que el mercado solo puede
ser satisfecho si se han resuelto los problemas técnicos; como la defini-
cion técnica o diseno del producto o servicio. Es mas, Escorsa y Valls
(2001) senalan que las discusiones sobre quién es mas importante, si el
tiron del mercado (market pull) o el empujon de la tecnologia (technology
push), son filosoficas y estériles.

En este sentido, technology push esta caracterizado por proyectos
que se anticipan en el mercado, sin saber si tendran beneficios, mientras
que el market pull refiere a las actividades técnicas que se han iniciado
por la demanda.

A pesar de reconocerse la importancia del mercado, en materia de
innovacion, Escorsa y Valls (2001:161), muestran una realidad: “El nu-
mero de nuevos productos que se lanzan cada ano aumenta en rapida
progresion. Es una lastima que un tercio de estas aventuras se salden
con un fracaso y eso comporta para las empresas un costo elevado de ca-
pital, de tiempo, de esfuerzo y de reputacion”.

Como respuesta a esta situacion se encuentra que

mas importante que los indices, son las razones que se citan como
causas de los posibles fracasos, y casi todos los estudios identifican
las variables de marketing como las principales deficiencias en la in-
troduccion de nuevos productos y servicios, siendo por lo general el
analisis del mercado uno de los aspectos mas inadecuados. Esto im-
plica sobreestimacion de ventas, incapacidad para determinar moti-
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vos y habitos de compra o las verdaderas necesidades y deseos del
mercado (Scharch, 2001:35).

Es por ello entonces que Bosh (2000:103) refiere al marketing como
una funcion clave para la empresa, al determinar que:

Lo mas importante que debe hacer una empresa es auscultar las ne-
cesidades del mercado para ofrecer productos que puedan ser absor-
bidos dentro de las demandas evidentes y ocultas. Existen también
demandas implicitas o latentes que deben ser estudiadas por la em-
presa. Esta es la tarea de exploracion tecnoldgica y de mercado que
tiene que realizar la empresa. Debe conocer muy bien coémo es la di-
namica y las estructuras del mercado, para luego determinar las es-
trategias de posicionamiento de la empresa en dicho mercado.

Y es que la evolucion de los conceptos de marketing, de sus técnicas
y de su aplicacion ha corrido paralelamente al desarrollo de la sociedad
industrial. Desde la idea inicial de difundir el producto y ampliar el cono-
cimiento que el mercado tiene de €l, el marketing ha ampliado su espec-
tro para describir los atributos del producto.

Es precisamente en el desarrollo de la sociedad industrial donde las
estrategias operativas de calidad, flexibilidad e innovacion, han puesto
énfasis en que los clientes son cada vez mas diferentes entre si, puesto
que la abundanciay la competitividad de los mercados los hacen capaces
para elegir y decidir sobre lo que necesitan y desean comprar. Esto en-
marca un ambiente de competitividad que sugiere concienciar la aplica-
cion de los conceptos del marketing estratégico, que se apoya en el anali-
sis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones.

La funcion del marketing es seguir la evolucion del mercado de refe-
rencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos ac-
tuales y potenciales, sobre la base del analisis de la diversidad de necesi-
dades a encontrar, orientando a la empresa hacia las oportunidades eco-
nomicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptada a sus re-
cursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y
rentabilidad.

En fin, se llega nuevamente al punto de que tanto el proceso de in-
novacion como el proceso de planeacion estratégica de marketing, par-
ten desde el mercado y van hacia el mercado. No obstante, para innovar



Impacto Cientifico. Revista arbitrada venezolana
del Nucleo LUZ-Costa Oriental del Lago ~ Vol. 5 N° 1, pp. 107 - 121 117

no basta identificar la diversidad de necesidades con todas las estrate-
gias de marketing; sino que ademas implica un proceso de desarrollo de
soluciones creativas para el mercado.

Esto no es tan sencillo cuando las empresas se desenvuelven en un
ambiente altamente competitivo, ya que se enfrentan a las estrategias de
los competidores con una gran rapidez. En estos casos mas que en otros,
los nuevos mercados y las oportunidades que se presentan requieren
imaginacion y creatividad para interpretar antes y mejor que la compe-
tencia las formas y el perfil de innovacion, especialmente de los servi-
cios, de los canales y de la comunicacion, para la puesta a disposicion de
los productos que los usuarios requieren.

Para lograr esto de forma exitosa, la innovacion debe concebirse
como un proceso de la empresa en un todo; apreciar la necesidad de
crear grupos integrados con representantes de 1+D, marketing, manu-
factura y demas areas. Todos juntos apreciaran las necesidades del
cliente desde sus diversos puntos de vista. De esta manera ellos entien-
den diferentes cosas y pueden interpretar y concretar una definicion me-
jor de lo que el cliente quiere.

Por lo tanto, para la gestion de la innovacion la organizacion debe
contar con equipos multifuncionales y estructuras flexibles. Ademas es
necesario ampliar la concepcion de la innovacion como “una disposicion
mental, una actitud que penetra y se propaga, lo cual permite a las em-
presas ver mas alla del presente y crear una vision del futuro”
(Kuczmarski, 1997:3).

Esta forma de concebir a la innovacion la situa, juntamente con las
actividades de marketing, bajo una condicion cultural, definiéndose la
existencia de un tipo de cultura organizacional que favorece a la innova-
cion y por ende a la competitividad.

Cultura de la innovacion

La cultura de innovacion puede ser definida como aquella estructu-
ra de valores y actitudes, formas de pensar y de actuar que tienden a sus-
citar, asumir e impulsar ideas y cambios. Estos supondran mejoras en el
funcionamiento y eficiencia en la empresa, aun cuando ello implique una
ruptura con lo tradicional o convencional.
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Garcia y Dolan (1997) definen los valores en su dimension ético-es-
tratégica como aprendizajes estratégicos relativamente estables en el
tiempo de que una forma de actuar es mejor que su opuesta para conse-
guir que salgan bien las cosas, asimismo, explican que toda organizacion
culturalmente estructurada ha de tener explicitamente definidos dos
grandes grupos de valores o principios compartidos que orienten sus ob-
jetivos de accion cotidianos:

1. Valores finales asociados con su vision y su mision. Estos valores
son esenciales para dar sentido y cohesionar el esfuerzo hacia don-
de va la empresa a largo plazo, y hacen referencia al tipo de negocio
que se quiere llegar a ser, la dimension a alcanzar, la diferenciacion
que se pretende asumir.

2. Valores instrumentales, tacticos u operativos asociados a la forma
de pensary hacer las cosas con que la organizacion pretende afron-
tar las demandas de su entorno e integrar sus tensiones para alcan-
zar su vision y su mision. Estos valores equivalen a los principios
explicitos de accion que han de regular la conducta cotidiana de las
personas para llegar a conseguir la mision y la vision de la empresa.

De acuerdo a lo analizado hasta ahora, la innovacion, la competiti-
vidad, el riesgo, la calidad y la flexibilidad, deben ser asumidos como va-
lores finales, mientras que en la segunda dimension, la de los valores
operativos, se asume que podrian involucrarse valores como: la partici-
pacion, el aprender y desaprender, la confianza, el compromiso, la crea-
tividad, la calidad, el servicio al cliente.

Asimismo, asociados a este tipo de valores, Bosh (2000:24) y Hamel
(2000) presentan ciertos aspectos acerca de la innovacion que seria vali-
do interpretarlas como formas de actuar o actitudes dentro de la cultura
de innovacion que, segun lo que hasta ahora se ha planteado, suscitan,
asumen e impulsan ideas y cambios; a saber:

* Hacer las cosas correctamente (eficiencia).

* Hacer las cosas apropiadas (eficacia).

* Mejorar las cosas constantemente (mejora continua).
* Decidir abordar un proyecto cuando no es viable.

* Hacer las cosas que otros hacen.

* Hacer las cosas que no se han hecho (diferenciarse).
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Aprender haciendo tareas de valor

Reflexionar sobre lo que ocurrid; qué se aprendio; como se puede
mejorar; qué se hara diferente.

Orientar el trabajo hacia el consumidor, o en general, a tareas de in-
terés publico.

Estar atento a las novedades; buscar discontinuidades, buscar ten-
dencias poco apreciadas; saber qué no esta cambiando, de forma
que se descubran oportunidades y se susciten ideas.

Experimentar las discontinuidades, lo nuevo.

Fijar rutinas para ubicar y dedicar tiempo en informacion, como
consultar revistas de innovacion tecnologica, consultar la pagina de
patentes industriales, etc.

Exagerar lo nuevo y lo pequeno, como una manera de abrir la mente
a nuevas posibilidades.

Ir a los extremos; ir empujando cada vez mas algunos de los para-
metros de ejecucion de las organizaciones, ya sea tiempo, costo,
eficiencia, eficacia, rapidez, calidad, hasta destruir ortodoxias.

Participar en reuniones de conversaciones sobre innovacion con-
ceptual de los negocios, las cuales se suponen son abiertas e inqui-
sidoras que terminan en una serie de hipotesis que se deben poner a
prueba en el terreno.

Bajo este orden de ideas, vale la pena destacar, segun Bosh (2000),

que en una organizacion existen tres ambientes fundamentales para im-
pulsar la innovacion:

1.

Educacion (pensamiento, herramientas y practicas individuales),
que debe ser focalizada en cada persona, teniendo presente que las
ideas provienen de la gente y no de las organizaciones.

Aplicacion, puesto que el trabajo debe estar orientado a la resolu-
cion de problemas. Debe compartirse el lenguaje y la metodologia
de trabajo, asi como la comprension de las soluciones.

Entorno (clima para la innovacion), implica lograr que se tenga la
sensacion de agrado de trabajar en el lugar. Debe mejorarse el clima
de trabajo con esfuerzo deliberado y sostenido, puesto que la gente
dara lo mejor de si cuando se sienta comprometida con la institu-
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cion. Debe alentarse a tomar soluciones riesgosas y no castigar
cuando no se cumplen las expectativas, ya que, la innovacion sien-
do esencial para el desarrollo de las empresas, trae consigo un ries-
go ineludible, por cuanto experimenta con tecnologias, procedi-
mientos, métodos, productos o mercados nuevos. Los innovadores
no deben sentirse amenazados con perder su cargo porque ello
obstaculiza la investigacion.

Conclusiones

Las grandes oportunidades para hacer competitiva a las organiza-
ciones estan en el mercado. La decision acerca de la competitividad esta
atada al mercado, ya que sin clientes satisfechos no hay competitividad.
De alli que las actividades de marketing juegan un rol muy importante
para detectar efectivamente las necesidades del mercado, y presentarlas
a la organizacion como insumo y aportes para idear las formas de inno-
vacion mas eficaces de satisfacerlas.

No puede haber innovacion sin marketing, pero si puede haber mar-
keting sin generar innovacion. Aunque el marketing sea una actividad
clave, no es la que en definitiva logra la innovacion. Lo definitivo es que
se aplique bien, y que exista tanto una exploracion tecnologica (de pro-
ductos, servicios y procesos) como de mercado. Esto sugiere que para
calar bien en el mercado lo ideal es atenderlo y trabajar bajo la perspecti-
va de la multidisciplinariedad.

Las organizaciones que quieran innovar deberian, ante todo, valo-
rar el hacer bien las cosas (la eficiencia). La primera regla de Deming, es
su compromiso con la calidad y la productividad. Este es un buen punto
de partida para toda organizacion que decida ser competitiva porque es
la atencion a la calidad; al trabajo impulsado hacia la satisfaccion de los
clientes, la que permitira desarrollar innovaciones incrementales, y con
ellas, desarrollar habilidades de pensamiento y habilidades técnicas que
se convertiran en una puerta que se abre para encaminarse al desarrollo
de otros tipos de innovaciones mas complejas o importantes, siempre y
cuando este proceso esté apoyado por actitudes como: la busqueda de
informacion, seguimiento de las tendencias tecnologicas y del mercado,
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inquietudes por experimentar novedades en métodos, materiales, ideas,
etc., en fin abrir la mente a nuevas posibilidades.

Cuando se opta por lograr la competitividad a través de la innova-
cion, es necesario que exista una cultura organizacional que favorezca
esta opcion. No se trata solo de aplicar el marketing y el proceso de inno-
vacion apropiado para dar respuesta a las necesidades y oportunidades
detectadas, ya que la innovacion es sugerida externamente (por el mer-
cado) pero concretada y generada internamente por un ambiente y cultu-
ra organizacional especifica que puede convertirse en un apoyo o en un
obstaculo para la innovacion.

Para crear y mantener una organizacion que innove, se requieren de
valores organizacionales que motiven la innovacion, que como minimo
se valore el atender al cliente, que se valore el mercado, la creatividad, el
cambio, entre otros. Es la organizacion a través de sus valores, su forma
de pensar y su forma de actuar la que decide o no su éxito en el mercado.
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