v\

ISSN: 2411- 0353 - ISSN electrénico: 2644 - 4046

Plus Economia(ﬁ

Universidad Auténoma de Chiriqui
Facultad de Economia

Centro de Investigacién en Ciencias Econémicas, Estadisticas y de Tecnologias de Informacién
y Comunicacion (CICEETIC)

Volumen 10, Nimero 2 |Julie-Diciembre 2¢ icacion Semestral

v v v v v

v

Revista Plus Economia

ISSN: 2411-0353

ISSN electronico: 2644-4046
pluseconomia@unachi.ac.pa

Centro de Investigacion en Ciencias Economicas,
Estadisticas y de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion, CICEETIC

Universidad Autonoma de Chiriqui (UNACHI)
Republica de Panama

Rafael Herrera Gonzéalez?, Ariella Quesada
Rosales?y Arianna Tristan Jiménez®

Cooperacion y co-creacion; el rol de los
actores en los procesos de innovacion
empresarial

Vol. 10, Num. 2, Julio- Diciembre de 2022
pp. 17-39

lUniversidad de Costa Rica, Costa Rica
2Universidad Nacional de Costa Rica,
3Costa Camara de Industrias de Costa Rica,
Costa Rica



Herrera, R., Quesada, Ariella y Arianna Tristan. / Cooperacién y co-creacion

COOPERACION Y CO-CREACION; EL ROL DE LOS ACTORES EN
LOS PROCESOS DE INNOVACION EMPRESARIAL

<

e

Rafael Herrera Gonzalez rafael.herrera@ucr.ac.cr Universidad de Costa Rica
Ariella Quesada Rosales ariella.quesada.rosales@una.cr Universidad Nacional de Costa Rica
Arianna Tristan Jiménez atristan@cicr.com Camara de Industrias de Costa Rica.
Recibido:  Febrero de 2022 Aceptado: Abril de 2022

Resumen

El contexto cambiante y dinamico en que compiten las empresas las lleva a
buscar mecanismos para diferenciarse y agregar valor a sus clientes. Desde esta
perspectiva, se ven obligadas a innovar de manera constante. Asimismo, las
capacidades internas con que cuentan, especialmente las Pymes, son limitadas y
por eso acuden a agentes externos para realizar procesos de co-creacion.
Aunque el tema de cooperacién y co-creacion entre actores ha sido estudiado, no
se explora el grado de comunicacion entre los diversos actores y cual es su
participacion en las etapas del proyecto de innovacion. El objetivo del presente
trabajo es analizar el grado de comunicacion y la participacion de determinados
actores (clientes, proveedores, universidades) en las diferentes etapas del proceso
de innovacion de las empresas manufactureras y de servicios. Para esto se
establece un indice sobre comunicacion entre actores. Este trabajo contribuye a
entender cuéles son los roles que asumen los diferentes actores en los procesos
de innovacion y cémo se comportan dependiendo de diversas caracteristicas de

las empresas.

Palabras clave: Co-creacion, universidad, clientes, innovacion, desarrollo empresarial

Abstract

The changing and dynamic context in which companies compete leads them to

seek mechanisms to differentiate themselves and add value to their customers.
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From this perspective, they are forced to constantly innovate. Likewise, their
internal capacities, especially SMEs, are limited and that is why they turn to
external agents to carry out co-creation processes. Although the issue of
cooperation and co-creation between actors has been studied, the degree of
communication between the various actors and their participation in the stages of
the innovation project is not explored. The objective of this paper is to analyze the
degree of communication and participation of certain stakeholders (customers,
suppliers, universities) in the different stages of the innovation process of
manufacturing and service companies. For this, an index on communication
between actors is established. This work contributes to understanding what are the
roles assumed by the different actors in innovation processes and how they

behave depending on various characteristics of the companies.

Keywords: Co-creation, university, clients, innovation, business development
co-crear con el entorno aparece como
una oportunidad para acelerar los

. Introduccion ] .
procesos de innovacion. En este

La innovacién se ha convertido contexto, las empresas y su red de
en un proceso vital para el desarrollo actores  encuentran  importantes
de las empresas. El acelerado oportunidades potenciar la
proceso tecnoldgico y la necesidad integraciéon de recursos e innovar. A
de las empresas por crear mayor criterio de Ind y Coates (2013), la
valor a sus clientes y demas partes implicaciébn para las organizaciones
interesadas, las obliga a estar es que la co-creacion debe verse
constantemente innovando. Si como un proceso que brinda una
partimos del principio de que a lo oportunidad para la interaccion
interno de la organizacion (sobre todo continua, donde la organizacion esta
en contextos con predomino de dispuesta a compartir su mundo con
pequefias y medianas empresas) no partes interesadas externas.

uenta con todas las capacidades . ,
Se ¢ P Desde hace varias décadas se

necesarias para innovar, aprovechar habla sobre la importancia de

los flujos externos de conocimiento y involucrar al cliente y a otros actores,

18
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ya sea, como informantes o como
participantes activos en la innovacion.
Desde cliente,
(2004),

sugieren que a medida que la

la perspectiva del
Prahalad y Ramaswamy

interaccion consumidor-empresa se
convierte en el lugar de creacién de
valor, se necesita comprender el
proceso de creacién conjunta. Bosch-
Sijtsema y Bosch (2015), sefalan que
los usuarios o clientes se han vuelto
cada vez mas importantes para la
innovacion de productos. Markovic y
Bagherzadeh (2018), indican que la
co-creacion  puede

generar una

multitud de ventajas
organizacionales, incluido un mejor
rendimiento de la innovacion. La
interaccion entre la empresa y el
consumidor se esta convirtiendo en el
lugar de creacién y extraccion de
valor. Oertzen, A., Odekerken, G. y
Brax, S (2018), establecen que la
colaboracion entre cliente y
proveedor cambid: la vision de la
primera generacidbn considera al
cliente como un participante temporal
y un recurso en el proceso de servicio
real, mientras la segunda generacién
promueve la participacion amplia del

cliente en el sistema de servicio, en

19

varias etapas y funciones de la
cadena de valor.

Desde la perspectiva de otros
actores (proveedores, universidades

y el
analizan los

gobierno) diversos estudios
procesos de
cooperacion. De acuerdo con Chang
(2010), el
necesidad de cooperaciébn y de

cambio tecnoldgico, la

establecer alianzas entre las
empresas es hecesaria para que
exista una mayor participacion en el
mercado y se desarrolle mas a fondo
la vinculacion existente entre la
universidad y la empresa. Utilizando
el modelo de la Tripe Hélice, en
diversos estudios se intenta identificar
como la cooperacion o participacion
de los actores contribuye a la
innovacion  empresarial  (Vaivode,
2015; Velasquez, Valencia y Pefa,
2016; Gutiérrez, Benavente, y Cruz.
2019; Hernandez y Murillo, 2020), al
emprendimiento innovador (Urbano y
Guerrero, 2017), como medio para la
vinculacion universidad-empresa vy
promocion de la innovacion (Chang,
2010 y Ramirez, y Garcia, 2010), e
influencia de la capacidad de los
recursos de las universidades en el

logro de la cooperacion universidad-
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industria, (Min,
2019).

Geon, y OKk-Choi,

Aunque esta temética ha sido
estudiada, no se explora el grado de
comunicacion entre los diversos
actores y cudl es su participacion en
los proyectos de innovacion. Por lo
tanto, el objetivo del presente trabajo
es analizar el grado de comunicacién
y la participacion de determinados
actores

(clientes, proveedores,

universidades) en las diferentes
etapas del proceso de innovacion de

las empresas.

Esta investigacion se realizo
en colaboracion con la Camara de
Industrias de Costa Rica (CICR) en
apoyo a uno de sus ejes estratégicos:
la innovacion. Metodologicamente, se
funddé en la perspectiva cuantitativa
con la aplicacion de una encuesta
electronica a las empresas asociadas

ala CICR.

El articulo estad organizado de
la siguiente forma: la seccién 2
realiza un resumen de la revision de
la literatura correspondiente a la co-
creacion y el rol de diversos actores;
la seccion 3 presenta los aspectos
del

metodoldgicos trabajo; y la

20
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seccion 4 describe los principales
resultados del estudio. Finalmente, en
las

la seccibn 5 se muestran

principales conclusiones del estudio.

Il. Revisidon de la literatura
2.1 Laco-creacion.

La co-creacibn ha  sido
aprovechada por distintas areas y
disciplinas para generar valor vy
construir significados mas profundos
con los clientes e incluso con distintas
partes interesadas. Esta se relaciona
mejor con modelos de negocios que
acenttan el valor de la innovacion, la
sostenibilidad y el valor social
2016).

Ramaswamy (2004) la co-creacion se

(Cavazos, Prahalad vy
trata de la creacion conjunta del valor
por parte de la empresa y el cliente,
puesto que no es la empresa la que
cliente.

intenta  complacer al

Ramaswamy, V. y Gouillart, F. (2010)

proponen 4 principios o]
caracteristicas que guian la co-
creacion:

e Las partes interesadas no

participaran de todo corazon en la
creacion conjunta del cliente a
menos que también les produzca

valor.
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e La mejor manera de co-crear
valor es enfocarse en las
experiencias de todas las partes
interesadas.

e Las partes interesadas deben

poder interactuar directamente
entre si.
deben

e Las empresas

proporcionar plataformas que
permitan a las partes interesadas
interactuar y

compartir  sus

experiencias.

Para Ind y Coates (2013) la co-
creacion se ha convertido en un
término ampliamente utilizado para
describir  un  cambio en el
pensamiento de la organizacién como
un definidor de valor a un proceso
mas participativo donde las personas
y las organizaciones juntas generan y
desarrollan significado. Por su parte,
Ramaswamy y Ozcan (2019) hacen
un replanteamiento del concepto de
co-creacion y asumen que esta es la
promulgacion de la  creacién
interactiva a través de entornos de
sistemas interactivos (proporcionados
por plataformas interactivas), lo que
implica compromisos de agencia y

organizaciones estructurantes.

21

Aunque el término co-creacion
ha estado més ligado a participacion
de los clientes en la innovacion de
empresa, para el presente trabajo e
intentando delimitar qué entendemos
por co-creacion, se asume que esta
se refiere a la participacion activa de
diversos actores (no solo clientes)
internos y externos en los procesos

de innovacion de la empresa.

2.2 Dinamica de la co-creacion

En las dltimas décadas, a partir
de los planteamientos realizados por
Chesbrough (2003 y 2011), sobre la
innovacion abierta, en donde resalta
la importancia de los agentes

externos y co-creacion para la
innovacion, ha crecido el interés en la
comunidad académica por estudiar
cOmo las empresas en sus procesos
de innovacion cooperan y co-crean
con diferentes actores del sistema
nacional e internacional de

innovacion, a fin de aprovechar los

flujos internos y externos de
conocimiento. Algunos autores
analizan esta tematica desde

diferentes perspectivas: La primera

es la organizacional (Santos,
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Gonzalez y Lépez, 2013); el marco de
disefio de co-creacidon que incorpora
multiples dimensiones y categorias
(Frow, Nenonen, Payne, y Storbacka,
2015): teoria de la logica dominante
del servicio y co-creacién de valor
(Vargoy Lusch, 2016 y 2017); modelo
de

dimensiones, dos circulos y un nacleo

la rueda con las cuatro
de innovacion colaborativa (Ehlen,
van der Klink, Stoffers y Boshuizen,
2017); de

colaboracion elementos

contexto y practicas
como
sustanciales para la innovacion y la
ciencia abierta (Ramirez y Garcia,

2018); enfoque fenomenoldgico para

explorar los atributos de
comportamiento percibidos de la
competencia de los actores

(Waseem, Biggemann, y Garry 2018).
la teoria de la paradoja y factores
relacionados con las tensiones
destacadas entre la co-creacion y la
captura de valor (Niesten, y Stefan,
2019);

determinar

analisis socio-técnico para
como se desarrolla la
innovacion sostenible a través de
2019);

modelo de co-creacion agil sobre las

interacciones (Georges,

fases, actividades y principios

organizativos de un enfoque de

22

innovacion de microservicios (Sjodin,
Parida, Kohtamaki y Wincent, 2020);
y complejidad y consorcios en donde
actores

participan diversos

(Ruoslahti, 2020).

2.3 Clientes y wusuarios en la

co_creacion

En los circulos académicos se
le ha dado amplia relevancia al
estudio de la colaboracién y co-
creacion con los clientes, usuarios y
su participacion en los procesos de
innovacion. Para Greer y Lei (2012) la
innovacion colaborativa con clientes o
usuarios es cada vez mas importante
de
productos y servicios. Edvardsson, B.
(2013) usando la
“l6gica de servicio dominante” y un
de de

estructuracion, enfatizan

para el desarrollo nuevos

y Tronvoll, B.

enfoque teoria la
la
perspectiva del actor en la innovacion
de Mabhr,

Blazevic (2013) examinan el rol del

servicios. Lievens, vy
cliente y el tipo de canal utilizado en
el proceso de co-creacion, resultando
gue la co-creacion del cliente es mas
de

relevante,

exitosa para la creacion

conocimiento altamente

pero moderadamente novedoso Yy
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esto permite obtener conocimiento de

mayor relevancia a bajo costo.

Bosch-Sijtsema, y  Bosch,
(2015) proponen un marco
conceptual sobre la innovacién

impulsada por los datos del usuario a
lo largo del ciclo de innovacion en
empresas de alta tecnologia. Para
Lusch y Vargo (2016) es
posible que el valor sea co-creado

Greer,

por multiples actores, en donde el
papel
preponderante. Cui y Wu. (2017 y
2018) destacan

tiene para el proceso de innovacion

beneficiario tiene un

la relevancia que

en servicios la relacion entre quien
genera los servicios y el cliente.
Storbacka (2019) intenta delinear aun

mas el concepto de actor y explorar la

esencia del compromiso de este.
Desmarchelier, Dijellal, y Gallouj
(2020) encuentran que la

participacion mas profunda de los
consumidores en el proceso de oferta
de valor aumenta el potencial de
creacion conjunta de valor. Goyal,
Ahuja y Kankanhalli (2020) identifica
gue existen importantes implicaciones
para las organizaciones con respecto
a las capacidades necesarias para

utilizar el conocimiento externo para

LI
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la innovacion. Fagerstrgm, Bendheim,
Sigurdsson, Pawar y Foxal (2020)
determinan que un buen proceso de
co-creacion puede incrementar la

investigacion y la inteligencia de las

empresas comerciales Y, en
consecuencia, fortalecer su
competitividad.

En el caso concreto de los

servicios, el proceso de innovacion y
la relacion entre quien genera los
servicios y el cliente u otros actores
es referenciado por diversos autores:
(2011), Aarikka-
Stenroos, y Jaakkola, E. (2012),
Hidalgo y D'Alvano (2014), Greer,
Lusch y Vargo (2016), Vargo y Lusch
(2016), Cui y Wu (2017 y 2018), Miles
(2019), Herrera e Hidalgo (2019),
Hidalgo y Herrera (2020),
Grimaldi, Loia, y Sirianni (2020) y
Sjodin, Parida, Kohtamaki y Wincent
(2020). Finalmente, Barile, Grimaldi,
Loia, y Sirianni (2020) identifican las

Chesbrough

Barile,

principales dimensiones habilitadoras
y los impulsores estratégicos para
fomentar la co-creacién de valor y la
innovacion sostenible  en los
ecosistemas de servicios. Hidalgo y
Herrera (2020) proporciona un marco

de referencia para el andlisis de la
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gestion de la innovacion, la co-
creacion en el sector de servicios TIC

y el rol de los actores.

2.4 La universidad y su rol en los

procesos de innovacion

Las universidades son un actor
sistemas
En

fundamental en los
de

diversas regiones, como es el caso

nacionales innovacion.

de América Latina, son el mayor
reservorio de capacidad cientifica y
tecnolégica, son claves la
de

desarrollo vy

en
formacion profesionales el
del

conocimiento, su y en la realizacion

transferencia

de actividades conjuntas de I1+D+i con
diferentes sectores productivos y
sociales. Diversos estudios se
centran en el papel de la Universidad
en la cooperacion y co-creacion con
la empresa. Lakpetch y
Lorsuwannarat (2012) consideran que
las alianzas universidad-industria, los
atributos de los socios y los factores
de

mediador

relacion, tienen un efecto

significativo en la
la transferencia de
Wallin,

Larsson, y Elfstrom (2014) adoptan

efectividad de

conocimientos. Isaksson,

un enfoque de disefio y desarrollan

24

una metodologia para el
entendimiento compartido entre las
universidades y la industria. Canhoto,
Jackson y Dibb (2016)

estudian el proceso de coproduccién

Quinton,

y proponen cinco principios practicos
para el desarrollo de proyectos de
[+D+i entre universidades e industria.
(2017)

encuentran que el alcance geografico

Johnston y Huggins

de los vinculos esta determinado por
de

caracteristicas particulares de

una mezcla compleja las
las
empresas y universidades.
Mascarenhas,
(2018)

universidad-empresa,

Ferreira y Marques

analizan la cooperacion
encontrando
que las empresas se centran cada
vez mas en la cooperaciéon con las
Afchal vy

Bustamante (2019) indican que la

universidades. Vélez,

cooperacion universidad-empresa

influye positivamente en el desarrollo
de la innovacion empresarial y que

tamafio de las empresas en la

vinculacion.

Lee y Miozzo (2019) sugieren

gue las empresas de servicios

intensivas en conocimiento (KIBS, por

sus siglas en inglés) crean

conjuntamente  conocimiento  de
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manera diferente a como lo hacen las
empresas manufactureras. Herrera e
Hidalgo (2019) en su estudio del
sector TIC, demuestran que las
universidades son las que tienen
menos  participacion con las
empresas, al analizar las diferentes
etapas del proyecto de innovacion
(ideacion, desarrollo e
implementacion). Para Horvath, K. y
Berbegal-Mirabent, J. (2020), las
universidades podrian estar
fuertemente  conectadas a los
procesos de creacion y difusion de
conocimiento que las KIBS realizan
con ambas fuentes y receptores de
conocimiento. De Moraes, Lucas,
Nicholas y Vonortas (2020) analizan
la asociacion entre las barreras
internas a la innovacion y la
propension de las pymes de base
tecnoldgica a cooperar con
universidades. Pinto y Fernandez
(2021) identifican los diferentes
dominios de la cooperacion
universidad-industria, asi como los
beneficios asociados a la [I+D
colaborativa generados para cada

socio y cada dominio de cooperacion.

[ll. Aspectos metodoldgicos

Este articulo es uno de los
resultados de la investigacion
realizada en alianza de cooperacion
entre la Universidad de Costa Rica y
la Cémara de Industrias de Costa
Rica, como fomento a uno de sus
ejes estratégicos: la innovacion. El
propésito principal se orientd en
identificar diferentes aspectos
relacionados con la innovacion y su
gestion a lo interno de las empresas.
Para efectos de este trabajo, se
seleccionaron aquellos aspectos del
estudio relacionados con
comunicacion y co-creacion entre los
actores. Tomando como referencia el
trabajo de Hidalgo y Herrera (2020),
los cuales desarrollaron, con base en
el Modelo Temaguide (Fundacion
COTEC, 2004) su modelo de gestion
de innovacion en servicios KIBS en
TIC, en donde mantienen cuatro
aspectos del modelo original (vigilar,
focalizar, implantar y aprender), y lo
complementan con dos adicionales
(recursos humanos y co-creacion),
Precisamente en lo relacionado con
la co-creacion hacen énfasis en el rol
gue los actores (clientes, proveedores

y universidades) juegan en la

25
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co_creacion y en las diferentes
etapas del proyecto (idear, desarrollar
e implementar) cuando se realizan
procesos de innovacién a lo interno

de la empresa.

El trabajo fue estructurado en
cinco fases. En la primera fase se
efectué el disefio de la encuesta y
gue aspectos debia contener, en la
segunda fase se definio la poblacion
y la muestra de empresas asociadas
de la Camara de Industrias de Costa
Rica. Luego para la tercera fase, se
elaboré el cuestionario formado por
los siguientes maodulos: informacion
general de la empresa, organizacion
y cultura a la innovacion en la
empresa, actividades de innovacion
en la empresa, impacto de las
innovaciones, recursos humanos vy
cooperacion  Universidad-Empresa.
La cuarta fase consistio en realizar el
trabajo de campo mediante una
encuesta electronica, por medio de la
plataforma e-encuesta. La quinta fase
correspondio al analisis y
presentacion de los resultados.

Para el célculo del tamafio de
esta muestra, se estableciéo un nivel
de confianza del 95%, un nivel de
del 10 % tamafo

error y un

26
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500
asociadas a la Camara de Industrias

poblacional de empresas
de Costa Rica. Se obtuvo un tamafo
de la muestra a encuestar de 81
empresas, pero al final se obtuvo

respuesta de 89 empresas.

En el estudio se elabor6 el

indice sobre “Comunicacion de la
empresa con entes externos para
generar innovacion”, denominado
|_ COM_ACT, el cual es un indice
simple ponderado de 5 variables
relacionadas con grado de
comunicacion con actores externos.
Esta calculado de 0 a 100. La

definicion del indice es:

5

5 f
| COM_ACT = _Tl

Las variables consideradas para la
generacion de indice son:

« Comunicacion con otras empresas y
emprendedores.

» Comunicacion con clientes.

* Comunicacion universidades vy
centros de investigacion.

« Comunicacion con competidores.

« Comunicacion con proveedores.

Para analizar el grado de

comunicacibn que existe entre

diferentes actores, y como estos
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participan activamente en diferentes
etapas del proyecto, se identificaron
cuatro caracteristicas de la empresa
(tamafio de la empresa, sector,
subsector, y si la empresa exporta o
no), las cuales nos sirven para
identificar como se compartan los
datos con respecto a las variables

seleccionadas.

IV. Discusion de resultados

Se consulté a las empresas el
grado de comunicacion que tienen
con diferentes actores. Como se
aprecia en la tabla 1, al analizar los
valores medios obtenidos para cada
variable y actor, se obtiene que las
empresas de mayor tamafo (mas de
100

presentan los mejores valores medios

empleados), son las que
de comunicacion, dado que todos
estdn por encima del valor medio
tota. En las mas pequefas la
comunicacion es mayor al promedio
solo con otras empresas y con las
universidades. En la categoria de 36
a 100 empleados el valor medio es
superior a la media total en la
comunicacion con los proveedores.

En resumen, los resultados no son
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homogéneos, pero a mayor tamafio
de la empresa la comunicacién con

los actores parece ser mas efectiva.

En el caso concreto del sector
al que pertenece la empresa, en las
de la industria manufacturera el valor
medio de comunicacion es superior al
valor medio total para cuatro de los
entes externos, con excepcion a los
proveedores, donde el valor medio es
menor. Llama la atencion que en el
sector servicios, todos los valores
medios en la comunicacion estan por
debajo del valor medio total, es decir,
que la comunicacion para la
innovacion para este sector con entes
externos todavia es débil; otro factor
que podria incidir en el grado de
comunicacion segun el sector, es el
tipo de industria manufacturera que
la cual

opera en el pais, en su

mayoria es una industria de

transformacién (importacion de

materia prima para transformar
localmente), y que en cierta medida
podria ser mas propensa a
interactuar con una mayor cantidad
de proveedores o eslabones de la
cadena productiva, a diferencia del
sector servicios. Ahora, cuando la

empresa estd en la categoria de
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“‘ambos”, esta situacion mejora, pero
aun asi presenta valores medios
menores al promedio con los clientes
y con la universidad. En términos
generales, la comunicacion para la
innovacién con entes externos varia
dependiendo del sector donde se

ubique la empresa.

Tabla 1. Valor medio del grado de
comunicacion de la empresa con
entes externos para  generar
innovacion, segun cantidad de
empleados, sector y exportacion.

Variable Comunicacion

Tamafio

Empresa
Clientes
Universidad
Competidores
Proveedores

Delal0 52.1

De 11 a35 45.0 59.3 30.7 58.6

De 36 a 100 47.1 58.8 32.8 37.0 63.0

Mas de 100 57.6 718 44.9 42.4 66.1

Sector al que pertenece

la empresa

Manufactura 52.3 64.6 44.6 38.9 59.4

Servicios 50.0 64.3 34.6 33.0 61.0

Ambos 54.9 63.7 35.2 385 68.1

Exporta sus productos o

servicios

Sl 53.4 69.6 42.6 40.0 64.6

NO 49.0 53.1 35.2 30.6 53.6

Valor medio total 52.0 64.4 40.3 37.1 61.2

Fuente: Elaboracion propia con base en
Encuesta sobre Gestibn de Innovacion,
CICR-2018
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4.1 indice de comunicaciéon con

actores

Como se mencion6 en el
apartado de metodologia, se cred el
indice I_COM_ACT, con el cual se
analiza el grado de comunicacién que
las empresas tienen con diferentes
actores externos cuando realizan
actividades de innovacién. El valor
promedio general del I|_COM_ACT es
50.8, y sobre este valor se hara la
comparacion entre las diferentes
variables utilizadas para analizar su
comportamiento. Entre los principales
hallazgos podemos destacar que solo
las empresas de mas de 100
empleados  obtienen un  valor
promedio superior al total, lo cual nos
indica que el tamafo de la empresa si
condiciona los resultados obtenidos

en este indice (ver tabla 2).

Por su parte, en lo referente a

los subsectores estudiados, los
resultados no son homogéneos, dado
gue algunos de ellos (metalmecanica,
TIC vy

categoria

los que aparecen en la
de OTRO)

valores inferiores al promedio general

presentan

del indice. Es importante resaltar el
valor que obtienen subsectores como

“equipo de precision y médico” y el de
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“eléctrico y electronica” los cuales
parecen dar mayor relevancia a la
actores

comunicacion con los

externos para realizar innovacion.

En el caso de las empresas de
manufactura y de la categoria
“‘ambos” (manufactura y servicios)

presentan valores superiores al
promedio. Las empresas de servicios

por su parte, muestran un grado de

comunicacion inferior al promedio
general.

Tabla 2. Valor medio del grado
| COM_ACT, segun cantidad de
empleados, sector, subsector 'y
exportacion.

Variable N Media

Rango de la cantidad de empleados

Delal0l 17 48.5
De 11 a35 20 45.8
De 36 a 100 17 48.2
Mas de 100 35 56.1

Subsector al que pertenece la empresa

Alimentos 14 54.6
Metalmécanica 11 43.6
Plastico 4 57.5
Quimico farmacéutico 8 51.3
Equipo de precisiéon y médico 7 62.1
Eléctrica y electrénico 5 62.0
Tecnologias de Informacién y Comunicacién 6 44.2

Otro 34 47.9

Sector al que pertenece la empresa

Manufactura 50 51.1
Servicios 26 48.8
Ambos 13 53.8

Su empresa exporta sus productos o servicios

Sl 61 54.6
NO 28 42.7
Total de encuestados y valor promedio del indice 89 50.8
Fuente: Elaboracion propia con base en

Encuesta sobre Gestién de Innovacion, CICR-
2018

29

Por dltimo, se evidencia que

cuando las empresas son

exportadoras, su grado de
comunicacion es superior al promedio
general, situacion contraria se da
cuando las empresas solo venden en

el mercado local.

Por otra parte, cuando las
empresas son exportadoras los
valores medios del grado de

comunicacion son mayores al valor
medio total para todos los actores
externos. Por el contrario, cuando las
empresas solo venden sus productos
y servicios en el mercado local tienen
el valor promedio por debajo de la
con todos los actores

Este

media total

externos. resultado parece
indicar que aquellas empresas que
expanden sus ventas a mercados
externos tienden a tener una mejor
comunicacion con los entes externos
sus actividades de

para realizar

innovacion.

4.2 Participacién de los actores en

los procesos de innovacion

El andlisis de la participacion
de los actores en las etapas del

desarrollo del proyecto (ideacion,
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desarrollo del proyecto, Gréfico 1. Participacibn o co-
creacion de actores en las
diferentes etapas del proyecto de
indica que las empresas del sector de innovacion con la empresa. Segun
sector, en porcentajes.

implementacion y adaptacion) nos

manufactura tienen una mayor co-

creacion en las tres etapas con el >0

cliente y los proveedores, no asi con 4
las universidades. Esta situacién

cambia cuando el sector es de »

30

47
44
40
30
servicios, dado que, en la etapa de 27
. ., . ., 25
ideacion y de implementacion se 2 2
. , . 20
trabaja mas de cerca con el cliente, 5
15
pero para la etapa de desarrollo de 11, 2 0 1oy
., 10 8
productos la co-creacion es mayor 5 5
5 3 3
con los proveedores. Cuando la I Ioo ioz I 2 ioo
0 % % % % % % % % %

empresa pertenece a ambos

Cliente Proveedores Univer. Cliente Proveedores Univer. Cliente Proveedores Univer.

Ideacion Desarrollo de productos Implementacién o adaptacion al

sectores, en la etapa de ideacion y la dlonte
de desarrollo de productos, se trabaja

mas con los proveedores, en la

. ., . B Manufactura B Servicios Ambos
implementacion con los clientes. En
resumen, la participacion en la etapa Fuente: Elaboracion propia con base en

del proyecto y el actor con quien Encuesta sobre Gestion de Innovacion,
CICR-2018

realizan la co-creacion, varia segun el

sector al que pertenece la empresa.

Cuando valoramos si la
Hay que resaltar que para todos

. . empresa es exportadora o solo vende
estos casos las universidades

. . . sus productos en el mercado nacional
presentan los porcentajes mas bajos,

sin importar la etapa del proyecto (ver y la participacion de los actores en las

arafico 1). etapas de los proyectos innovacion,

los datos nos indican que cuando son
exportadoras co-crean mas con los
clientes en la etapa de ideacién y de

implementacion. Asimismo, en la

30
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etapa de desarrollo de productos lo
realizan en mayor proporcion con los
proveedores. Las empresas que solo

venden en el mercado nacional tienen

un comportamiento similar a las
exportadoras, solo que los
porcentajes de co-creaciébn son
menores. En relacibn con la

universidad, la co-creacién con este
actor es limitada sin importar la etapa

del proyecto (ver grafico 2).

Grafico 2. Participacibn o co-
creacion de actores en las
diferentes etapas del proyecto de
innovacion con la empresa. Segun
Si exporta o no, en porcentajes.

60 54
50
40

33 35
30
20 17 1 I12 I17
o il Im o2z I M
(]

o

Client
Proveedores
Universidad
Cliente
Proveedores

Ideacion

mS| mNO

Fuente: Elaboracion propia con base en
Encuesta sobre Gestion de Innovacion,
CICR-2018

Las empresas que cuentan con
mas de 100 empleados, son las que

tienen los mayores porcentajes de co-

Desarrollo de prodt
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creacion con los diversos actores en
las tres etapas del proyecto. El
porcentaje es mayor con los clientes
en las etapas de ideacion y de
implementacion, y con los
proveedores cuando se hace el
desarrollo del producto. De la gréfica
3 se puede observar, con algunas
exenciones que a mayor tamafo de
la empresa los porcentajes de co-
creacion aumentan. Aunque los
porcentajes de co-creacion con la

universidad son los mas bajos, su

participacion se concentra en las
etapas de ideacion y luego de
desarrollo.

Plus (+) Economia: ISSN 2411-0353 - ISSN-L 2644-4046 | Vol.10. NUm.2| Julio- Diciembre de 2022

<

e



o

\

Gréfico 3. Participacion o co-creacion
de actores en las diferentes etapas
del proyecto de innovacion con la

m -~
o

Universidad

empresa. Segun cantidad de
empleados, en porcentajes.
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Fuente: Elaboracion propia con base en

Encuesta sobre Gestion de
CICR-2018

Innovacion,

4.3 Obstaculos para cooperar con

la universidad

del

analisis anterior que los porcentajes

Es importante rescatar
de co-creacidon con las universidades
es bajo en todos los escenarios
presentados, esto es consistente con
los trabajos realizados por Herrera e

Hidalgo (2019) para el sector de

adaptacion al

De 36 a 100 B Mas de 10(
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servicios TIC, aunque en el presente
estudio se incluyeron empresas tanto
del sector de manufactura y como de
servicios. Si consideramos que, en
los paises en desarrollo, como es el
caso de Latinoamérica, la capacidad
cientifica y tecnoldgica tiene una
concentracion  en

mayor esas

instituciones, llama la atencion
porque las empresas no acuden en o
co-crean aun mas con estas
instancias. Desde esa perspectiva al
consultarle a las empresas cuales
son los principales obstaculos para
cooperar con la universidad, vemos
que en un 82,5%, consideraran que
hay poca informacion sobre la oferta
las

cientifica y tecnolégica de

universidades. También con un
porcentaje menor pero No mMenos
mecanismos

relevantes faltan

financieros que promuevan la
cooperacion y se da exceso en los
requisitos formales y burocraticos (ver
grafico 4). Estos aspectos deben
considerados tanto a nivel pais, como
a lo interno de la universidad para
fortalecer la cooperaciéon y la co-

creacion.
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Gréfico 4. Principales obstaculos para co-

crear con la universidad, en porcentajes.

Poca informacion sobre la
oferta de las universidades.

I 82.5

Falta de mecanismos de
apoyo financiero que...

Requisitos formales
: ! —

burocraticos de los...

. 4.8

Falta de interés de
I 403

investigadores para

Barreras culturales entre la
empresay la universidad.

| EEX
Bl 169

Alto costo de los servicios.

Los acuerdos de Propiedad
Intelectual

Bl 148

otro [l 7.6
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia con base en

Encuesta sobre Gestion de Innovacion,
CICR-2018
V. Conclusiones y
recomendaciones

Los datos obtenidos, son

relevantes para el disefio de acciones
de politica que promuevan la co-
creacion para la innovacion entre los
diferentes actores y sectores que
componen el sistema nacional de
nivel

innovacion. A macro, se

recomiendan cuatro acciones: a.
desde el Estado y las universidades
promover mecanismos agiles que

faciliten la cooperaciébn y la co-

creacion entre actores y sectores

33

estratégicos, disminuyendo los
procesos burocraticos; b. Establecer
mecanismos las

para conocer

demandas de los sectores

productivos, creando instrumentos

para satisfacerlas; c. disefio de
mecanismos  financieros y de
cooperaciéon técnica que faciliten la
generacion de vinculos estables entre
los diferentes actores del sistema
nacional de innovacioén y promuevan
la innovacion abierta y la co-creacion;
d. generar mecanismos para el
establecimiento de redes y la
generacion de confianza entre los
distintos actores del sistema nacional
de ciencia, tecnologia e innovacion. A
nivel micro, las universidades deben
instrumentos

establecer para

disminuir las asimetrias de
informacion, generando sistemas de
informacion para divulgar de manera
mas efectiva su capacidad cientifica y
tecnolégica  para  contribuir a
transferencia de conocimiento y la
sectores

innovacion en los

productivos. Las camaras
empresariales o productivas deben
disefiar e implementar programas y
espacios internos para fomentar y

facilitar los procesos de innovacion
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entre sus asociados, con énfasis en
las micro, pequeilas y medianas
empresas cuya capacidad de
absorcion  tecnolégica es mas
limitada, asi como canalizar las
necesidades y realidades del sector
productivo para una adecuada

estructuracion de la politica publica.

Los resultados deben ser
considerados en el contexto de una
limitacion existente: el tamafio de la
muestra. Con solo 89 organizaciones
encuestadas, es importante evitar
generalizaciones. Como  futuras
lineas de investigacion, se
recomiendan dos acciones, con el
objetivo de profundizar en el estudio
de la co-creacion y la participacion de
los actores en los procesos de
innovacion. Una accion es estudiar el
papel de los actores en los procesos
de co-creacion en diversos sectores,
haciendo énfasis en la generacion y
puesta en marcha de proyectos de
innovacion colaborativa. En segundo
lugar, seria interesante analizar con
mas detalle el papel que pueden
jugar las universidades en los
procesos de co-creacion,
identificando las causas o razones

por la cual las empresas no acuden a

ellas en la misma proporcion que lo

hacen con otros actores.
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