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Resumen

En este trabajo se analiza el proceso de la gestion de innovacion en el sector TIC que se enmarca en el
contexto de la economia digital, prestando especial énfasis en las actividades de co-creacién que realizan
las empresas. Tomando como punto de partida las principales consideraciones tedricas sobre la innova-
cion en servicios se plantea un modelo de innovacién de seis fases basado en el modelo TEMAGUIDE, al
cual se le incorporan dos nuevas fases, una relativa a la gestioén de los recursos humanos y otra relativa a la
capacidad de co-creacion. Los resultados obtenidos ponen de relieve que la agregacion de valor requiere
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Abstract

This paper analyzes the process of innovation management in the ICT sector that is framed in the
context of the digital economy, with special emphasis on the co-creation activities carried out by compa-
nies. Taking as a starting point the main theoretical considerations on innovation in services, a six-phase
innovation model based on the TEMAGUIDE model is proposed, which incorporates two new phases,
one related to the management of human resources and the other relative to the capacity of co-creation.
The results obtained show that the aggregation of value requires to carry out co-creation processes where
different actors are involved.

JEL code: M11,M30, 030, 031, Q33
Keywords: services; innovation management; co-creation; digital economy; ICT.

Introduccion

De acuerdo con Tapscott (1995), la economia digital se caracteriza por tres aspectos
fundamentales: se basa en la aplicacion de los conocimientos humanos a todo lo que se produce
y cémo se produce, lo que permite afirmar que cada vez mas valor afiadido se creard por el
cerebro en lugar de la fuerza muscular; estd ayudando a modificar la estructura del actual
sistema econdmico a través de la convergencia entre la informdtica (hardware, software), las
comunicaciones (telefonfa por cable, satélite, inaldmbrica), y contenidos (entretenimiento,
editoriales, proveedores de informacion); y la informacién en todas sus formas se convierte
en digital y se reduce a bits almacenados en computadoras que se distribuyen a gran velocidad
a través de las redes. Como consecuencia de ello, el nimero de negocios que se generan en
el sector de la economia digital muestra un crecimiento exponencial (Elkelsen, Marcus y
Ferree, 2009), dentro de las cuatro formas de clasificar las empresas que configuran el sector
de economia digital: bienes y servicios digitales puros; bienes y servicios digitales mixtos;
produccidén de bienes y servicios intensivos en TIC; e industria de las TIC (Fundacién OEI,
2010).

La revolucién de las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) ha permitido que
ésta se convierta en una herramienta indispensable para la puesta en prictica de numerosos
procesos de transformacién socioecondémica (Castells, 2001), en particular la denominada
economia digital. Las TIC han ayudado a mejorar el funcionamiento en sectores de servicios
antes estancados al facilitar la comunicacién, reducir los costes de transaccion, permitir la
interconexién y la cooperacion entre empresas, asi como acelerar los procesos de innovacién
(OECD, 2000). Es en esta perspectiva donde algunos estudios se enfocan en analizar como las
TIC contribuyen, impactan o son un medio para generar innovaciones en sectores de servicios
como el financiero, la educacidn, la salud o el desarrollo empresarial (Afién, 2011; Ollo-Lépez
y Aramendia-Muneta, 2012; Lechman y Marszk, 2015; Andreassen, Kjekshus, y Tjora, 2015;
Pavela, Fruthb y Neacsu, 2015). En otros casos se ha estudiado el rol de las TIC para el uso y
eficacia de los procesos de innovacién Kroh, Luetjen, Globocnik, and Schultz, (2018). Por su
parte, Yunis, El-Kassar y Tarhini, (2017), analizan el impacto de las innovaciones basadas en
las TIC sobre el rendimiento de la organizacioén.



R.L.Herreray A. Hidalgo / Contaduria y Administracion 64(1) Especial Innovacion 2019, 1-20 3
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2018.1802

El sector servicios se ha convertido en uno de los principales creadores de riqueza y su
crecimiento ha sido muy relevante en las dltimas décadas, alcanzando en 2014 el 71% del
Producto Interno Bruto a nivel mundial. En las economias mds avanzadas, los servicios generan
hasta tres cuartas partes de la riqueza y el 85% del empleo, lo que hace que cada vez sea
mayor la demanda por entender los elementos claves de la gestion de la innovacidn en este tipo
de organizaciones (Tidd y Bessant, 2009; Goffin y Mitchell, 2010). En Costa Rica, el Banco
Central revel6 que el sector servicios pas6 de representar un 10% de la produccion del pais en
1966, a un 28% en 1991 y a un 40% en 2012, convirtiéndose en una de las actividades mas
importantes.

En el caso de las TIC, este sector representd el 5.5% del valor afiadido total de los paises
de la OCDE en 2013, lo que equivale a alrededor de 2.4 billones de délares. Los productos
informaticos, electrénicos y Opticos, y la edicion de software han representado el 1.4% y el
0.3% del valor afiadido total, respectivamente, generando un total de 2.6 millones de empleos
(OECD, 2015). Asimismo, entre 1995 y 2014, las exportaciones mundiales de servicios de
informadtica e informacién aumentaron a un ritmo muy superior al de los demds sectores de
servicios, registrando una tasa media anual de crecimiento del 18%. Segiin el Banco Central
de Costa Rica (2018), para el 2016 Costa Rica realizé exportaciones de servicios por medio
de TIC por un valor de USD 3.310 millones, equivalente al 5.8% del Producto Interno Bruto
(PIB). Ese porcentaje es similar a lo que genera la actividad agricola en el pais. Del total del
valor exportado, el 88% corresponde a compaiifas de gran tamafio, aunque también hay una
participacion importante de microempresas (7%). El restante 5% se reparte entre la mediana
y pequeiia empresa. En cuanto al destino de las exportaciones, el 60% se dirige a los Estados
Unidos de América, 13% a Europa, y 12% a Centroamérica.

Estos datos ponen de manifiesto que las empresas del sector TIC han tenido un impulso muy
relevante en las tltimas décadas. Esta industria, se caracteriza por tener una dindmica altamente
cambiante, el ambiente en que se desenvuelven, impulsado por el acelerado avance de la
tecnologia, del conocimiento, y los requerimientos de los clientes, las obliga a buscar modelos
para la agregacion de valor, esto hace que sea esencial conocer cémo las empresas innovan
y como gestionan procesos. Hay estudios que analizan como se lleva a cabo la innovacién
en el sector TIC, Lee, C., Hyun, J. and Lee, D., 2017, y en algunos de sus subsectores que lo
componen, por ejemplo en software Yigitcanlar, T. et al., (2018) y en la innovacién de servicios
empresariales basada en la nube Ali, Warren, and Mathiassen, (2017).

Los servicios empresariales intensivos en conocimiento (KIBS), se consideran una
piedra angular de las economias desarrolladas contempordneas, Mustak, M. (2017). En el
caso especifico de las empresas de servicios del sector TIC, éstas se enmarcan en lo que se
denomina empresas intensivas en conocimiento (KIBS, por sus siglas en inglés) Figueiredo,
Vieira, Gongalves, y de Matos, (2017). En términos generales, este tipo de empresas dependen
en gran medida de los conocimientos profesionales, pues utilizan el conocimiento para producir
servicios intermedios para los procesos de produccion de sus clientes (Torrosi, 1998).

El objetivo de este estudio es analizar el proceso de gestién de innovacién en las empresas
del sector TIC, que se enmarcan en el contexto de economia digital, prestando especial énfasis
en las actividades de co-creacion. El articulo estd organizado de la siguiente manera: la seccién
2 muestra una revisién de las consideraciones tedricas sobre la innovacion en los servicios y
la co-creacidn; la seccion 3 presenta la propuesta de un modelo que permite analizar la gestion
de la innovacion a través de diferentes fases; y la seccion 4 describe los principales resultados
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del estudio. Finalmente, en la seccion 5 se muestran las principales conclusiones y limitaciones
del estudio.

Revision de la literatura

El sector servicios es una parte muy diversificada de la economia que abarca desde sectores
intensivos en tecnologia y conocimientos, como servicios informdticos o de negocios, hasta
servicios poco tecnolégicos y poco cualificados como la mayor parte de los servicios personales
(COTEC, 2004). EI servicio suele ser interactivo, con un elevado nivel de participacién y
de contacto entre los suministradores de servicios y los clientes en el disefio, la produccién,
el suministro, el consumo y otras fases de la actividad (Miles, 2005). Es un conjunto de
actividades y actos de comunicacion, enlazados a través de secuencias parciales o totales, que
son realizadas de forma simultdnea por el cliente, el servidor y sus proveedores, para alterar el
estado del cliente, o de un objeto de su interés o propiedad, con un fin, en un entorno cultural
determinado (D’Alvano e Hidalgo, 2011). Diferentes autores hacen referencia sobre las
principales caracteristicas de los servicios: intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad
(Lovelock, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Kotler, 1997; Miles, 2008; Tidd y
Bessant, 2009; Goffin y Mitchell, 2010).

La innovacion en servicios

Se define el concepto de innovacién como “la introduccién de un nuevo producto (bien o
servicio), o de uno significativamente mejorado, un proceso reciente, un método novedoso de
comercializacion, o un moderno sistema organizativo en las practicas internas de una empresa,
la organizacion del lugar de trabajo o se aplica en las relaciones exteriores” (OCDE, 2005).
Desde la perspectiva de Hidalgo et al. (2002), la innovacién es un proceso dindmico de la
utilizacién eficiente de la base de conocimientos de la organizacion para desarrollar productos
nuevos o mejorados de manera diferente. Por su parte, la innovacién en el sector de servicios
comprende nuevos servicios y nuevas formas de produccién o prestacion de servicios, asi como
cambios significativos en los servicios, en su produccién y en la forma en que se entrega. De
acuerdo con Den Hertog et. al. (2010) es “una nueva experiencia de servicio o solucién de
servicio, que puede consistir en un nuevo servicio, una nueva cartera de servicios y/o un nuevo
proceso de servicio que de forma individual o en combinacién, define una nueva forma de crear
valor para el cliente”.

A pesar de la importancia de la innovacion del servicio, el concepto estd en constante
evolucion, en este sentido, Witell et al. (2016), analizan y caracterizan la innovacién en
servicios, de acuerdo con tres diferentes perspectivas: asimilacion; demarcacién; y sintesis.
Asimismo, Snyder et al. (2016), sobre la base de una revision extensa y sistemdtica de 1046
articulos académicos, exploraron cémo definen y utilizan los investigadores la innovacién
del servicio. A tal efecto, identifican cuatro categorias tUnicas de innovacion de servicios que
enfatizan los siguientes rasgos: (1) grado de cambio, (2) tipo de cambio, (3) novedad y (4)
medios de provision.

Tradicionalmente la gestion de la innovacién y los modelos para su andlisis han estado
suscritos a la innovacién tecnoldgica y a la industria manufacturera (Gallouj y Weisten,
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1997; Chesbrough, 2011). Para Tidd y Bessant (2009) la mayoria simplemente asume que
tales practicas son igualmente aplicables a la gestién de la innovacién en los servicios, pero
algunos investigadores argumentan que los servicios son fundamentalmente diferentes. Sin
embargo, la creciente importancia que los servicios van teniendo en los indices globales de
crecimiento ha generado que en la actualidad este sea uno de los temas prioritarios de estudio
entre diferentes disciplinas relacionadas con la innovacién (Miles, 2005; Tidd y Bessant, 2009;
Goffin y Mitchell, 2010). Estos dos ultimos autores consideran que las propias caracteristicas
de los servicios tienen una implicacion directa en la gestion de la innovacién, mientras que
Chesbrough (2011) plantea que el aumento de los servicios en esta nueva etapa provoca que
estos enfoques deban cambiar si las empresas quieren ser exitosas y sostenibles en el tiempo.

El proceso de innovacion y la co-creacion

El proceso de innovacién en servicios implica un alto grado de interactividad entre
el proveedor de servicios y el cliente (Zeithaml y Bitner, 2003). Desde la perspectiva de
Markovic, and Bagherzadeh, (2018), la co-creacion puede generar una multitud de ventajas
organizacionales, incluido un mejor rendimiento de la innovacién. La participacién de
diferentes actores en la co-creacién de servicios y en los procesos de innovacion ha sido
referenciada por autores como Chesbrough (2003 y 2011) que hace énfasis en la importancia
de los agentes externos para la innovacién en sus planteamientos sobre innovacion abierta.
Otros autores hacen referencia a la co-creacion para la agregacion de valor, la innovacién y
participacion de los clientes (Prahalad y Ramaswamy, 2004; Vargo y Lusch, 2008; Tanev et
al., 2010; Mele, Russo y Colurcio, 2010; Gronroos, 2011; Mukhat, Nazul y Yahya, 2012; Von
Bischhoffshausen, Hottum y Straub, 2015, Raeisi y Lingjie, 2017, Cui, y Wu, 2017, Anning-
Dorson, 2018, Mahmoud, Hinson y Anim, 2018, Cui y Wu, 2018).

En particular, Greer, Lusch y Vargo (2016) plantean cinco axiomas que caracterizan esta
teoria: en primer lugar, el servicio es la base fundamental del intercambio; en segundo lugar,
el valor es co-creado por multiples actores, siempre incluyendo el beneficiario; en tercer lugar,
todos los actores sociales y econémicos son integradores de recursos; en cuarto lugar, el valor
siempre estd determinado de forma tnica y fenomenoldgica por el beneficiario; y, en quinto
lugar, la co-creacion se coordina a través de instituciones y arreglos institucionales generados
por actores. Por tltimo, en el tema de creacion de valor y su relacién con la co-creacion se
pueden distinguir diferentes enfoques, incluyendo la 16gica S-D, la ciencia de servicios (Maglio
y Spohrer, 2008), la 16gica de servicio, el marketing many-to-many, el construccionismo social,
el desarrollo de nuevos productos o el posmodernismo (Saarijdrvi y Hannu, 2013). Vargo, S.,
Lusch,R. (2016 y 2017), han incorporado una extension o actualizacion de la teorfa de la 16gica
dominante del servicio, y plantean que esta puede continuar avanzando durante la préxima
década, hacia un mayor desarrollo de una teoria general del mercado y, ain mas ampliamente,
hacia una teorfa general de la co-creacién de valor.
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Aspectos metodolégicos
Propuesta de modelo

Para analizar como las empresas de servicios TIC gestionan sus procesos de innovacion se
propone un modelo basado en el modelo TEMAGUIDE elaborado por la Fundacion COTEC y
que incorpora una serie de modulos con sus respectivas herramientas que las empresas pueden
utilizar en la gestion del proceso de innovacién (modelo GI_TIC). Aunque este modelo fue
concebido inicialmente para la industria manufacturera, posteriormente se han realizado varias
aproximaciones para utilizarlo en el sector servicios (COTEC, 2004; D"Alvano e Hidalgo,
2011). De este modelo se mantienen las dreas vigilar, aprender e implantar, y se agrupan los
aspectos de estrategia en la etapa de focalizar.

Con la finalidad de identificar las singularidades que presentan las empresas del sector
servicios TIC se incorporan al modelo dos nuevas dreas: recursos humanos y co-creacion.
El drea de recursos humanos, se parte de los planteamientos de Arzola y Mejias (2007), se
recoge la importancia del conocimiento en este sector y la necesidad de incorporar mecanismos
de capacitacion. El drea de co-creacion trata de tener en cuenta la perspectiva en la cual los
diferentes actores (clientes, proveedores, universidades) pueden participar activamente en los
procesos de creacion de valor y de innovacion. Especial interés tiene el andlisis de aspectos
como las estrategias de desarrollo de proyectos y la participacion de los actores en diferentes
etapas (ideacidn, desarrollo de producto e implementacion), el rol de los clientes en el proceso
de co-creacion (Von Bischhoffshausen, Hottum y Straub, 2015), y las técnicas utilizadas para
realizar actividades de co-creacién (Mukhat, Nazul y Yahya, 2012). La figura 1 representa el

modelo propuesto.

Figura 1. Modelo de gestion de la innovacién en servicios TIC.

Definicion de la muestra y variables

Para la validacion del modelo GI_TIC se elaboré un cuestionario basado en estudios
contrastados. Para las etapas recursos humanos, vigilar, focalizar, implantar y aprender, se
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consider6 el modelo TEMAGUIDE (COTEC, 2004) y el cuestionario utilizado por D”Alvano e
Hidalgo (2012), pero aplicado al sector TIC. Para la fase de co-creacion y la relativa a estrategia
de proyectos se utilizaron las aportaciones de Pikkarainen etal. (2011) y Von Bischhoffshausen,
Hottum y Straub (2015). El cuestionario fue estructurado en siete médulos, con un total de 37
preguntas, el primero de ellos sobre informacion general de la empresa (7), y los restantes seis
se corresponden con las fases del modelo: Recursos Humanos (6); Co-creacion (6); Vigilar (4);
Estrategia y Focalizar (6); Implantar (5) y Aprender (3).

La encuesta fue aplicada a gerentes de empresas del sector TIC en Costa Rica entre los
meses de junio y agosto de 2016. La poblacion total a estudiar inicialmente estaba constituida
por 170 empresas asociadas a la Cdmara de Tecnologias de Informacién y Comunicacién
en Costa Rica (CAMTIC), aunque después de una preseleccion se consolid6 un total de 140
empresas de los subsectores tecnologias de informacion, comercializacion de tecnologias,
desarrollo de software, e-commerce, multimedia digital, servicios habilitados de tecnologia
digital, y juegos.

El cuestionario fue enviado utilizando una plataforma electrénica (e-encuesta), y se obtuvo
respuesta de 47 empresas (33.6% del total), clasificadas de la siguiente manera: 19 del subsector
desarrollo de software (40.4%), 17 del subsector de tecnologias de informacién (36.2%), 4
del subsector e-commerce (8.5%), 2 del subsector de comercializacién de tecnologias (4.3%)
y 5 del subsector considerado como otros que incluye videojuegos, realidad aumentada y
virtual, regulacién de TIC, seguridad informatica (10.6%). Los datos fueron procesados en
el SPSS (version 19) y algunos gréficos en programa R versién 3.3.1. Se determiné el alpha
de Cronbach’s que obtuvo un valor de 0.877, lo que pone de manifiesto la existencia de una
adecuada consistencia interna entre las variables.

Indice de gestion de la innovacion en servicios TIC

Con la finalidad de analizar la capacidad de innovacion de las empresas estudiadas se
defini6 el indice de gestion de la innovacién en servicios TIC (IGIS_TIC), que es un indicador
del proceso de innovacién que realizan las empresas segtin el modelo planteado. Este indicador
varia de 0 a 100 promediando el puntaje en el subindice de cada fase. Se obtiene del promedio
simple de los subindices de cada una de las fases del modelo: recursos humanos, co-creacion,
vigilancia, estrategia y focalizar, implantar y aprender (Tabla 1).

Para la construccién de los indices hay que tener en cuenta la existencia de tres niveles:
las variables (20), los subindices o fases (6) y el indice general (1). Cada variable o pregunta
segtn su formato y cantidad de categorias de respuesta se promedian en un solo indicador. En
la mayoria de los casos, las preguntas utilizadas solicitaban respuestas de si 0 no para una serie
de técnicas, acciones o aspectos relevantes, de ahi que se sumen todas y se promedien para
obtener un solo valor para esa pregunta, la cual se estandariza en una escala de 0 a 100. Una
vez definidas todas las variables, se genera el subindice conformado por el promedio de los
indicadores de todas las preguntas. Para cada una de las seis fases del modelo de innovacién
se utilizaron una serie de variables para determinar cémo se gestiona el proceso de innovacion.
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Tabla 1

Variables y definicion de subindices.

INDICE SIGLA  VARIABLES UTILIZADAS DEFINICION

RECURSOS I_DRH Actividades de adquisicién del conocimiento (9) Se obtuvo un  indice simple
HUMANOS que promedia 3 variables
relacionadas con el papel del
Recurso Humano para las
Relevancia recurso humano para innovacion (5) empresas.

Herramientas de gestion de innovacion ha capacitado
al personal (8)

CO-CREAR IC_OC Etapas del proyecto, seglin estrategia y actores co- Se calculé un indice (simple
crean en el desarrollo del proyecto (9 y 3 actores) o no ponderado) de 2 variables
relacionadas con la Co-creacién
Técnicas para realizar actividades de co-creacion, que realizan las empresas segiin
segtin actores (10) las estrategias utilizadas y los
actores.

VIGILAR Y Actividades de vigilancia (8) Se calculé un ndice (simple o

Actividades de fuentes de informacion (9) no ponderado) de 3 variables de

Herramientas vigilancia (10) la etapa Vigilar.

FOCALIZAR 1F Estrategia e innovacion (3)

Actividades I+D+i dltimos 3 afos (8)

Se calculé un indice (simple o
no ponderado) de 6 variables de
la etapa Focalizar.

Participacion actores co-creacion innovacion (6)
Proceso seleccion ideas (6)
Actividades generacion ideas (6)

Herramientas para la seleccion ideas (9)

IMPLANTAR 1.1 Estrategia desarrollo proyectos (4)
Técnicas planeacion proyectos innovacion (9) Se calculé un  indice (simple o
Herramientas para implantar innovacién (10) no ponderado) de 4 variables de

. .. laetapa Implantar.
Razones para desarrollo de proyectos innovacién

(11)
APRENDER LA Actividades aprendizaje de la empresa (4) Se calculé un indice (simple o
no ponderado) de 2 variables de
Herramientas aprendizaje de la empresa (7) la etapa Aprender”.

Nota: el contenido en (), columna 3, refiere al nimero de acciones o items utilizados en cada variable de analisis.
Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacion el sector TIC. Costa Rica, 2016.

Después de crear los subindices se obtiene el indice IGIS_TIC con el promedio simple de
ellos (recursos humanos, co-crear, vigilar, focalizar, implantar y aprender), cuya férmula es:
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Correlaciones entre indice general y subindices

En la figura 2 se presenta la matriz de correlaciones entre el indice de gestion de innovacién
en servicios TIC (IGIS_TIC) con los subindices que componen el modelo. Los resultados
muestran que todas las correlaciones son significativas con respecto al IGIS_TIC, en todos los
casos con un valor mayor a 0.7. Las relaciones son directas y positivas, lo que significa que al
aumentar el valor de un determinado indice aumenta el otro, lo que permite indicar y justificar
el uso de los indices para el desarrollo del IGIS_TIC. Ademads, es importante indicar que entre
los subindices también hay relaciones positivas.
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Figura 2. Matriz de correlaciones del modelo
Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacion el sector TIC, Costa Rica. 2016.

Indices co-crear, clientes, socios-proveedores y universidades

El indice co-crear (I_COC) se obtiene del promedio simple de dos variables, una de las
cuales resulta de la combinacién de nueve posibles opciones de co-crear para cada actor,
derivado de las tres estrategias y tres etapas de ejecucion del proyecto. También se considerd
para el cdlculo la suma de diez técnicas de co-creacidon que utilizan las empresas. La definicion

matematica del indice es:
m

()i
I_COC=ZL

m
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Adicionalmente se generan tres subindices: clientes (I-CL), socios-proveedores (I_SP) y
universidades (I-UNIV), que se calculan de igual forma que el de co-crear, con la diferencia
que de que en estos casos cada subindice se refiere a los actores que se seleccionaron para este
estudio (cliente, socios y proveedores, universidades).

Con el objetivo de analizar la significatividad de estos subindices se elabor6 una regresion
multiple con relacién al indice de innovacion (variable dependiente). Como resultado se obtuvo
que todas las variables analizadas dan significativas al 0,1, siendo el valor del ajuste R? de 0.449
y el estadistico Durbin-Watson de 1.939.

Coeficientesa
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados .
Sig.
B
Error tip.  Beta
(Constante) 27.102 3.365 8.055 .000
INDICE_CLIENTE 215 065 384 3.289 002
INDICE_SOCIOS 176 049 410 3.592 001
INDICE_UNIVERSIDADES 183 103 205 1.770 084

a. Variable dependiente: INDICE_INNOVACION

En la figura 3 se presenta la matriz de correlaciones entre el IGIS_TIC con los subindices
[_COC, I_CL, I_SP, I_UNIV. Los resultados muestran que todas las correlaciones son
significativas, que hay relaciones directas y positivas con respecto al I_COC, que los subindices
de clientes y proveedores tiene un valor igual o mayor a 0.7, mientras que en el caso de las
universidades el subindice es menor (0.5). No obstante, los subindices con respecto al IGIS_TIC
son positivos, aunque sus valores son menores a 0.5. Es importante sefialar que las relaciones
entre los actores son muy bajas, lo que no es significativo en el andlisis, ya que lo que se estudia
es la relacién de la empresa con los actores y no como interactian ellos entre si.
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Figura 3. Matriz de correlaciones entre co-crear y gestion de innovacion
Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacion el sector TIC, Costa Rica. 2016.
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Caracteristicas de las empresas

De acuerdo con Pavitt (1984), los sectores tienen diferentes prioridades y caracteristicas
que condicionan a las empresas por los efectos de la innovacién, las economias de escala y la
intensidad cientifica. Respecto al tamafio, Rothwell (1985) sefialan que éste es un factor que
tiene especial repercusion en cuanto al acceso a los recursos y otros factores. El uso de estas
variables es reforzado por Tidd y Bessant (2009), quienes agregan que estos aspectos pueden
afectar la gestién de la innovacién de las empresas.

Lafigura4,recoge el valor promedio del indice IGIS_TIC y de los subindices que representan
la capacidad de co-creacién. Se observa que cuando las empresas tienen un menor nimero de
empleados, es decir, entre 1 y 30, el valor promedio del indice general de gestién innovacién
estd por debajo del promedio. Esta situacion es inversa cuando las empresas tienen mas de 30
empleados, lo que permite concluir que a mayor tamafio de la empresa mejora su indice de
gestién de innovacién. Este panorama cambia cuando se analizan los subindices relacionados
con la co-creacion, dado que, con excepcioén de las empresas de 11 a 30 empleados, en el
subindice de clientes, el valor de la media es mayor al promedio, y solo las empresas grandes
(con mas de 100 empleados) tienen valores medios superiores en los subindices con respecto al
promedio general. Como complemento a lo anterior, después de hacer una regresion mdltiple,
tomando como variable dependiente el IGIS_TIC, y las variables “subsector” y “nimero de
empleados”, los datos indican que solo el nimero de empleados es significativo, es decir, que
por cada empleado que tenga una empresa el IGIS_TIC aumenta en 0.363 puntos.

60
e
g &
E 3
s 1
o
5 Gis.Tic| 1Lcoc | gcy | se) | univy
Sapeiaio 406 27 391 | 334 35
mDe 11230 47 | 283 | 468 23 5
¥ De 31 a 100 454 | 237 | 422 | 289 0
B Mis de 100 53.2 | 389 | 558 | 496 | 112
® Promedio total del
romecio tatal Gel| - 44 2869 | 439 | 377 44
indice

Figura 4. Valor promedio de los indices (IGIS_TIC y I_COC) y los subindices (I_CL,I_SPy I_UNIV),
segtin tamafio de la empresa
Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestién de Innovacion el sector TIC, Costa Rica. 2016.

Subsector

Al analizar el subsector al que pertenece la empresa, los resultados permiten identificar que,
cuando las empresas pertenecen a los subsectores de desarrollo de software y comercializacién
de tecnologias, tienen valores promedios inferiores al promedio general del subindice
respectivo. Cuando la co-creacion se da con los clientes, el respectivo subindice es mayor que
el valor medio para las empresas de tecnologias de informacion y de e-commerce, que cuando
se da con los proveedores y las universidades. Aunque en algunos subsectores los subindices
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de co-creacion y actores estdn por debajo de la media, esta situacion es mds favorable cuando
se analiza el indice general de innovaciéon IGIS_TIC. En este caso solo las empresas de
comercializacién de tecnologia presentan un valor inferior al promedio general (Figura 5).

70.0
60.0
i 50.0
s 40.0
a 30.0
2
g 20.0
10.0
0.0
IGIS_TIC |_coc (1_CL) (1_SP) (I_UNIV)

¥ Tecnologlas de Informacién 45.2 30.2 52.7 36.2 1.7

® Desarrollo de Software 53.0 245 353 35.8 28

™ Comercializacién de Tecnologias 40.5 229 39.7 29.1 0.0

¥ e-commerce 45.6 40.0 60.9 51.6 7.5

¥ otros 49.9 331 38.2 433 18.0

¥ promedio total del indice 44.0 287 439 37.7 4.4

Figura 5. Valor promedio de los indices (IGIS_TIC y I_COC) y los subindices (I_CL,I_SPy I_UNIV),
segtin subsector.
Fuente: Elaboracion propia con base en Encuesta de Gestién de Innovacion el sector TIC, Costa Rica. 2016.

Actores y su relacion con el tipo de estrategia

Al analizar cdmo se comportan los indices relacionados con co-creacion y actores, y su
relacion con el tipo de estrategia para el desarrollo de proyectos, las empresas participantes en
el estudio que utilizan cada una de las estrategias, en la gran mayoria de los casos los indices
tienen valores mds altos al promedio (Tabla 2). Se destaca que los que usan estrategia tienen
mayores valores en cada subindice con respecto a los que no la usan, lo que indica que las
empresas que implementan estas estrategias tienen procesos de innovacién mas eficientes.

Actores y su participacion en las etapas del proyecto

El andlisis de la participacion de los actores en las etapas del desarrollo del proyecto
(ideacion, desarrollo del proyecto, implementacion y adaptacidon) pone de relieve que en las
empresas que utilizan la estrategia “basada en proyectos” se da una participacién de los clientes
en la etapa de ideacién y en la de implementacion. Esta situacion varfa cuando se colabora con
socios y proveedores, donde su mayor participacion se produce en la etapa de desarrollo de
producto. Este comportamiento es el mismo que cuando el actor es la universidad (Figura 6).

En las empresas que utilizan la estrategia “out-the-box” se da una participacién mayor
de los clientes en la etapa de ideacién y en la de implementacién. Cuando la colaboracién se
produce con los socios y proveedores hay mayor participacion, y en el mismo porcentaje, en las
etapas de ideacion y de desarrollo de producto. Para el actor universidad la mayor participacién
se da en la etapa de desarrollo.
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En aquellas empresas que utilizan la estrategia “desarrollo de productos a la medida” se
da una participacion mayor de los clientes en la etapa de ideacion y en la de implementacion.
Cuando la colaboracién es con los socios-proveedores y con la universidad, hay mayor

participacion en la etapa de desarrollo de producto.

Tabla 2
Valor promedio de los subindices de co-crear y actores segin estrategia.

ESTRATEGIA/INDICE 1_COC I-CL I-SP I-UNIV
Estrategia de desarrollo basada en proyectos

NO 124 20.1 169 0.0
SI 327 49.8 429 55
Estrategia Out-of-the-box, de desarrollo de productos

NO 19.3 343 237 0.0
SI 338 49.1 454 6.8
Estrategia de desarrollo de productos a la medida

NO 203 31.1 282 1.7
SI 31.7 485 41.1 54
TOTAL 28.69 439 37.7 44

Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacién el sector TIC, Costa Rica. 2016.

Clientes

proveedores

Estrategia

Estrategia Out productos ala basadaen
proyectos

Universidad

Clientes

proveedores

Estrategia de
desarrollo
medida

Universidad

Clientes

proveedores

the box

Universidad

0 20 40 60 80
W ldeacién ™ Desarrollo de Producto ™ Implementacién o adaptacion al cliente

Figura 6. Participacion de los actores en la etapa de desarrollo de proyectos segun estrategia.

Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacion el sector TIC, Costa Rica. 2016.
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El rol del cliente en la co-creacion

De acuerdo con la perspectiva planteada por Von Bischhoffshausen, Hottum y Straub
(2015), los clientes pueden tener diferentes roles en el proceso de co-creacion. Es de interés
conocer los valores que se obtienen al analizar los roles de los clientes con respecto a los
indices de innovacion, co-creacion y el subindice cliente. Como se puede observar en la tabla
3, para todos los roles de los clientes el indice de innovacién es mayor al promedio. Por otra
parte, cuando el cliente acttia como especificador del servicio y como auditor de calidad, el
indice de co-creacion es menor al promedio. Para el subindice cliente, cuando el cliente actia
como auditor de calidad, éste disminuye en relacion al promedio. El hecho de que cuando se
usa una determinada funcién o técnica es mayor al promedio se debe a que tiene un valor mds
alto de quienes no las usan.

Tabla 3
Valor promedio del indice co-crear y el subindice cliente segtn el rol del cliente.

Rol del cliente 1_.COC L.CL IGIS_TIC

SI NO SI NO SI NO

Co-disefador: ayuda como “consultor” durante el proceso de disefio
y toma de decisiones.

33.6 234 498 377 46.5 413

Especificador de servicio: proyecta el servicio de entrega a través de
su especificacion.

270 320 458 400 444 430

Co-mercaddlogo: apoya la mercadotecnia del servicio a través de
publicidad de boca en boca.

320 280 495 428 519 425

Auditor de calidad: asegura la calidad de la produccién y entrega a
través de pruebas abiertas y quejas.

28.3 290 433 445 454 423

Co-productor: Provee el insumo en forma de factores de la produccion:
trabajo, conocimiento, informacion.

TOTAL 28.6 439 440

38.1 223 552 36.3 484 410

Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacién el sector TIC, Costa Rica. 2016.

Principales resultados

Definidas las variables del estudio, el indice IGIS_TIC y los respectivos subindices y
sus correlaciones, el andlisis se centré en identificar como se lleva a cabo el proceso de co-
creacion dentro de la gestion de la innovacién utilizando las variables “nimeros de empleados”
y “subsector” al que pertenecen las empresas. En relacion con el tema de co-crear, se analiza
especialmente la participacion de los actores de acuerdo con la estrategia de la empresa y las
diferentes etapas del proyecto, el rol del cliente y las herramientas mds utilizadas en las etapas
de co-crear.

Uso de técnicas y herramientas

El uso de técnicas y herramientas de gestion son relevantes en los estudios relacionados
con la innovacion y ha sido considerado un factor importante para el éxito de la gestién de



R.L.Herreray A. Hidalgo / Contaduria 'y Administracion 64(1) Especial Innovacion 2019, 1-20 15
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2018.1802

la innovacién (Hidalgo y Albors, 2008; Igartua, Albors y Hervas, 2010; Teza et al., 2016,
Harrington, y Voehl, 2016, Albors, Igartua, y Peiro, 2018). Por su parte, D”Alvano e Hidalgo
(2012) aplican las técnicas de gestién de innovacion para estudiar el grado de desarrollo del
proceso de innovacion en las organizaciones de servicios (comercio, salud y educacién). Albors,
J., Igartua, J. y Peiro, A. (2018), analizan cémo la utilizacién de las Técnicas de Gestion de la
Innovacién (IMTS) influye en el rendimiento de la innovacién de las empresas. En el ambito
de las herramientas relacionadas con innovacién y co-creacion, Fiiller et al. (2009) estudian
cémo es el empoderamiento del consumidor a través de la co-creacién basada en Internet,
por su parte, Pallot et al. (2010) estudian el uso de Living Lab en ambientes de investigacion,
desde el disefio centrado en el usuario y su experiencia en la co-creacién, mientras que Kohler
et al. (2011) analizan las consecuencias de la experiencia de co-creacion virtual y el uso de
avatares como oportunidad para que las empresas aprovechen el potencial innovador de los
consumidores y las comunidades de consumidores.

En el estudio se consult6 a las empresas sobre qué herramientas son mas o menos usadas,
de acuerdo con el tipo de actor con que se relacionan en los procesos de innovacién y co-
creacion. Como se muestra en la figura 7, las herramientas utilizadas no son homogéneas para
los tres actores y el grado de uso varia de acuerdo al tipo de actor. No obstante, las herramientas
de métodos participativos (focus group, buzones de ideas y disefio empdtico) obtienen los
porcentajes mayores de uso con independencia del tipo de actor. Cuando las empresas co-crean
con los clientes, la herramienta co-disefio y uso de artefactos y prototipos es relevante (51,1%),
mientras que con el actor proveedores es importante el uso de medios digitales (46,7%). En el
caso de la universidad, los métodos de innovacion basados en comunidades de usuarios estan
entre los mds usados. Por el contrario, las herramientas como “Living Lab”, y “personas y
avatares” no son muy utilizadas. El uso de medios digitales tiene a ser mayor cuando se trabaja
con los socios y proveedores.

Métodos participativos
Codisefio Uso de artefactos y
Disefio empatico

Escalas técnicas de

Enfoque usuario lider o
Uso de medios digitales
Personas o avatares
Living Labs

Kits de herramientas para

Métodos de innovacién

60

i 0 . 3 40 5
Clientes B Socios v proveedores B Universidades

Figura 7. Porcentaje del uso de herramientas de co-creacion segtin actor.
Fuente: Elaboracién propia con base en Encuesta de Gestion de Innovacion el sector TIC, Costa Rica. 2016.
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Conclusiones

En el ambito econdémico, el sector servicios desde hace varias décadas ha tenido un
crecimiento exponencial convirtiéndose en algunos paises en la principal fuente de ingresos
de la economia. Por su parte, la revolucién de las TIC ha ocasionado una transformacion
productiva, y las redes interconectadas, la globalizacion del conocimiento y de los negocios
han ampliado el acceso de los clientes y los usuarios a los bienes y servicios. Asimismo, los
actores ya no son simplemente compradores, sino que se convierten en fuente y generadores de
ideas para la innovacion, y pueden participar en diferentes etapas de los proyectos.

Estos hechos han permitido un crecimiento importante de las empresas del sector TIC, las
cuales juegan un rol relevante desde dos puntos de vista: como generadoras de bienes y servicios,
y como fuente para que otros sectores de la economia aceleren sus procesos de innovacion y
mejoren los servicios que prestan a los consumidores. Desde esta perspectiva, las empresas TIC
se enfrentan al reto de incrementar su capacidad para diferenciarse y agregar valor por medio
de la innovacién y, por ende, la implementacion de sus procesos de gestion, a fin de garantizar
a los clientes servicios de alta calidad y acordes con las necesidades del usuario. La agregacion
de valor requiere de realizar procesos de co-creacion en donde se involucren diferentes actores.

Como resultado de este estudio se pueden mencionar los siguientes aspectos como de
especial relevancia:

*El modelo propuesto de gestion de innovacion en empresas de servicios de TIC se
adecuan de manera significativa a empresas de servicios.

*El tamafio de la empresa sigue siendo un factor importante para que las empresas
aumenten su capacidad de gestion de la innovacion, es decir, a mayor tamafio el indice
de gestion de innovacion y los subindices relacionados con la co-creacion tienden a
incrementarse. El tamafio también influye en la participacion de los diferentes actores,
por ejemplo, cuando las empresas son mas grandes co-crean mds con las universidades.

*Aunque se asume que los clientes son los principales actores en el proceso de
co-creacion, los resultados del estudio muestran que los socios y proveedores juegan
un rol significativo en este proceso. Sin embargo, hay que destacar el escaso nivel de
participacion de las universidades en el proceso de co-creacién. Una de las posibles
razones, es que las empresas del sector TIC, por ser intensivas en conocimiento, al
tener profesionales muy calificados y por el tipo de servicios que prestan, pueden
realizar sus procesos de innovacion a lo interno o con el apoyo de los clientes y los
proveedores. Sin embargo, en este aspecto, es importante realizar mds investigacion,
y ver si este comportamiento se da de igual manera en otros sectores menos incentivos
en conocimiento.

eLa participacion de los actores en las diferentes etapas del desarrollo del proyecto
varfa de acuerdo con el tipo de estrategia que utilizan y el tipo de actor. A modo de
ejemplo, en la estrategia basada en proyectos, los clientes participan mds activamente en
las etapas de ideacion e implementacion, aunque en el caso de los socios y proveedores
tienen una mayor participacion en la etapa de desarrollo.

*El uso de herramientas para co-creacion varia dependiendo del tipo de actor, es
decir, no se da homogeneidad en el tipo de herramienta que es usada por cada tipo de
actor.
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En un contexto de intensificacion de los procesos de globalizacion, donde se incrementan las
exigencias de competitividad, una respuesta para generar mayor valor agregado a los productos
y servicios dirigidos tanto al mercado externo como al local, es incrementar las actividades
relacionadas con la gestion de la innovacion y el trabajo conjunto con diferentes actores en las
empresas de servicios de TIC, a fin de mejorar sus procesos de innovacién y de agregacion de
valor, especialmente en las pequefias y medianas empresas.
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