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Innovacion Social en Chile:
una mirada desde la Empresa

Frente a la creciente complejidad de los problemas sociales y de sustentabilidad

de la sociedad moderna, han surgido distintas innovaciones sociales para generar
soluciones a problemas que no son eficazmente atendidos por el sistema politico-
administrativo y econdmico. Este esfuerzo ha surgido especialmente desde la
sociedad civil, representada en gran parte por organizaciones no gubernamentales.
A este esfuerzo, el mundo empresarial no ha estado ajeno, y en forma creciente
empieza a vislumbrarse su interés por contribuir al desarrollo social. Dado lo anterior,
este articulo busca analizar el desarrollo de la innovacién social en las empresas en
Chile, haciendo referencia al concepto y describiendo la situacion actual.

RESUMEN

INTRODUCCION

n el ambito empresarial, la innova-

cién se ha convertido en uno de los

aspectos clave para dar sostenibilidad

y competitividad a las organizaciones.
Por este motivo, la innovacion esta presente
de manera constante en la discusion de las
estrategias empresariales y de las politicas
de fomento y de competitividad en distintos
paises, especialmente en los emergentes (He-
redia etal, 2019).

En el dmbito académico, se han desarrolla-
do distintas aproximaciones para analizar la
innovacién como, por ejemplo, los sistemas
nacionales y regionales de innovacién, los
cluster, la especializacion inteligente, los dis-
tritos industriales y la triple hélice. A su vez,
se han identificado diversas clasificaciones de
innovaciones, como pueden ser las radicales,
incrementales y disruptivas o las innovaciones
tecnoldgicas (procesos y productos) e innova-

ciones no-tecnolégicas (marketing y organiza-
cional) (Geldes et al,, 2017).

Sin embargo, menos atencion se ha puesto
alainnovacién social en el ambito empresarial,
apesar de que esta cobrando mayor relevancia
en el mundo (Mirvis et al,, 2016).

En este contexto, este articulo busca con-
tribuir a la discusion de innovacion social en
Chile, haciendo referencia al concepto y carac-
terizando el proceso.

{QUEES LA INNOVACION SOCIAL?

El concepto de innovacién social estéd en
evolucién debido a las diversas perspectivas
tedricas y practicas que lo han abordado. Para
Ayob et al. (2016), posiblemente sus origenes
se remontan a fin del siglo XIX, pero no es has-
ta finales del siglo XX donde se evidencia un
incremento importante en su uso y aproxima-
ciones (Butzin et al,, 2014).

Una de las primeras definiciones explicitas
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es la propuesta por Chambon et al,, (1982), que
define innovacion social como “Prdcticas mds o
menos directas que permiten individual o colecti-
vamente hacerse cargo de una necesidad social
no satisfecha’

En la actualidad, las definiciones mas acep-
tadas, son aquellas propuestas por institucio-
nes internacionales. Por ejemplo, la Unién
Europea se refiere a la innovacion social
como “Nuevas ideas (productos, servicios y
modelos) que simultdneamente dan respuesta
a las necesidades sociales y crean nuevas rela-
ciones sociales o colaboraciones, generando
bienestar en la sociedad y al mismo tiempo
produciendo mejoras en su capacidad para ac-
tuar” (BEPA, 2010) y el Center for Social Inno-
vation de la Universidad de Stanford como,
“Aquella solucion novedosa a un problema
social que sea mds eficaz, eficiente, sostenible
o simplemente justa que las soluciones actuales,
y cuya aportacion de valor se dirija a los intereses
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Ensefianza 12,6
Actividades de atencién de la salud humana y de asistencia social 8,89
Elaboracién de productos alimenticios 8,15
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 741
Actividades de alojamiento y de servicio de comidas 6,67
Obras de ingenieria civil 5,93
Agricultura, ganaderia, caza y actividades de servicios conexas 4,44
Transporte y almacenamiento 4,44
Comercio al por mayor y al por menor; reparacién de vehiculos 37
Actividades financieras y de seguros 37
Silvicultura y extraccién de madera 2,96
Actividades de edicion 2,96
Pesca 2,22
Actividades juridicas y de contabilidad 2,22
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 2,22
Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas 2,22
Acuicultura 1,48
Fabricacion de papel y de produccién de papel 1,48
Fabricacion de sustancias y productos quimicos 1,48
Fabricacién de maquinaria y equipo n.c.p 1,48
Telecomunicaciones 1,48
Investigacion cientifica y desarrollo 1,48
Explotacion de minas y canteras 1,48
Suministro de agua; evacuacion de aguas, gestion de desechos y descontaminacion 1,48
Actividades inmobiliarias 1,48
Otras actividades de servicios 1,48
Produccion de madera y fabricaciéon de productos de madera y corcho, excepto muebles; fabricacion | 0,74
de articulos de paja y de materiales transables

Fabricaciéon de productos farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales y productos botanicos de | 0,74
uso farmacéutico

Fabricacion de productos elaborados de metal, excepto maquinaria y equipo 0,74
Fabricaciéon de productos de informatica, de electrénica y de éptica 0,74
Fabricacion de muebles 0,74
Construccion de edificios 0,74

Elaboracién propia. Fuente INE (2017).

de la sociedad en su conjunto y no a los intereses
particulares”

Aunque hoy no exista un consenso acer-
ca de la definicion de innovacion social, se
pueden identificar tres elementos distintivos
comunes: i) la satisfaccion de necesidades
humanas que no estdn siendo atendidas
oportunamente (ya sea por escasez de re-
cursos, por temas de oportunidad politica, o
porque no sean percibidas como importan-
tes tanto para el sector privado como para el
sector publico), i) los cambios en las relacio-
nes sociales que incrementan los niveles de
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participacion de los grupos mas vulnerables
de la sociedad vy iii) el empoderamiento ciu-
dadano a través de incrementos en la capa-
cidad socio-politica y acceso a los recursos
necesarios.

De esta forma, la innovacion social puede
considerarse como una solucién alternativa a
los fallos del Estado y del mercado, en éreas
como la pobreza, la desigualdad, el cambio
climético o los flujos migratorios, a través
de relaciones cooperativas y colaborativas
entre agentes y redes de actores involucrados
en la sociedad.

INNOVACION SOCIAL EN LAS
EMPRESAS DE CHILE

De acuerdo con la Décima Encuesta de In-
novacion del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), que entrevista a 5 mil 876 pequenas, me-
dianas y grandes empresas de distintas areas y
regiones de Chile, para los afios 2015 y 2016,
se observa que s6lo un 2,30% de las empre-
sas participa en actividades relacionadas con
innovacion social. Sin embargo, el 13,90% de
estas empresas reportaron su interés de parti-
cipar en este tipo de innovaciones en los préxi-
mos dos afos.

Respecto de la participacién en actividades
de innovacién social por sectores econdmicos,
destaca la innovacién en el sector de ensefian-
za (12,59%), las actividades de atencion de sa-
lud y asistencia social (8,89%) y la elaboracién
dealimentos (8,15%). Sectores que se destacan
por su mayor cercania con problemas sociales.
Por su parte, los sectores que menos participan
en actividades de innovacion social son el de la
fabricacion de productos quimicos, metalicos,
madera y maquinaria de tipo electrénico e in-
formatico (ver Tabla 1). 2,22

En cuanto al tamario de las empresas que
participan en actividades de innovacion social,
las pequenas son las que destinan mayores re-
Ccursos econdmicos, alcanzando, en promedio,
un 9,71% de gasto en relacién con sus ventas
totales en 2015 y un 13,68% en 2016. Esto po-
dria explicarse, por una mayor cercania de es-
tas empresas con los problemas sociales y am-
bientales. También, se evidencia el aumento
del gasto promedio de todos los tipos de em-
presas entre el 2015y 2016 (ver Tabla 2).60%

Respecto de la distribucidn territorial de las
actividades de innovacion social, se observa
que la Region Metropolitana y la Region de Los
Lagos son las que presentan mayor nlimero
de empresas que han desarrollado actividades
de innovacién social, con un 38,52% y 10,37%
respectivamente. Esto podria explicarse, por
la mayor concentracidn de empresas y ventas
de la Regién Metropolitana, y en el caso de
la Region de Los Lagos a programas especi-
ficos con apoyo del Estado. Por el contrario,
las empresas de las regiones de Atacama,
Avrica y Parinacota son las que presentan una
menor participacién con sélo el 1,48% de las
empresas.

)
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TABLA 2. GASTO PROMEDIO EN ACTIVIDADES
DE INNOVACION SOCIAL RESPECTO

“Las regiones Metropolitana y de Los Lagos son las que presentan

A LAS VENTAS TOTALES. ) o
S 2015 2016 mayor nimero de empresas que han desarrollado actividades de
SR TR R R TR RIS innovacion social, con un 38,52% y 10,37% respectivamente”
Grande 1,73% 30% 3,67% 50%
Ty — 20% 51505 20% lidad de los objetivos del milenio, empresas , presas son las que destinan una mayor parte
Pequera | 9.71% 0% 13,68% 0% B, entre otros. de sus recursos a innovacién social. Posible-

Elaboracién propia. Fuente INE (2017).

En relacién, al gasto en innovacién social,

Por otra parte, se observa que las empresas
que desarrollan actividades relacionadas con
la innovacion social estan distribuidas hete-

mente, esto se genera por una mayor cercania
y conocimiento de estas empresas con las ne-
cesidades sociales. Incluso surge la posibilidad

las regiones que destinan mayores recursos
respecto a sus ventas totales son Los Rios
(14,33%) y Aisén (10,33%). En este aparta-
do, es importante puntualizar que el nivel
de gasto en este tipo de innovacién no es
un determinante clave para el desarrollo
de actividades de innovacién social, ya
que, en consonancia con la literatura, en
la mayoria de los casos, el desarrollo de

rogéneamente entre sectores econémicos,
territorios y tamarios de empresas. Esto es
similar a lo encontrado para las innovaciones
tecnoldgicas e innovaciones no-tecnoldgicas.
Planteando la necesidad de generar politicas y
estrategias focalizadas para fomentar la inno-
vacion social (Geldes et al., 2017).

También, se destaca que las pequerias em-

que algunas de las pequerias empresas nazcan
para solucionar problemas sociales o ambien-
tales. Por otra parte, las empresas grandes que
realizan actividades de innovacion social redi-
rigen sus esfuerzos en busca de contribuir a
solucionar problemas sociales, mas como una
respuesta a las exigencias de los consumidores
y partes interesadas.

Gasto en innovacion social en relacion a
ventas totales (%)

Empresas que realizan
innovacion social (%)

palmente, por las caracteristicas favorables

de la relacién y organizacién, de tipo coo-

estas actividades esta determinada, princi- TABLA 3. INNOVACION SOCIAL EN REGIONES.

. . Tarapaca 2,22 10,00
perativa y colaborativa, entre los agentes y
. . Antofagast 2,96 26,00
actores de la sociedad que estén involucra- | | 02995
" At 1,48 3,00
dos en una problemética que los afecte con- acama
juntamente Coquimbo 2,22 7,67
Valparaiso 7,41 4,30
COMENTARIOS FINALES Libertador Gral. Bernardo O’Higgins 3,70 6,20
En primer término, se observa que las em- | | Maule aa 183
presas en Chile estan crecientemente intere- | | Biobi G pal
sadas en actividades de innovacién social. | | @ Araucania 6,67 588
Posiblemente, esto estd relacionado con la | | LosLagos 1027 a2k
tendencia a nivel global de explicitar el rol y Aisén del General Carlos Ibafiez del 4,44 10,33
o Campo
responsabilidad de las empresas en la so-
iedad. Est flei lai » Magallanes y de La Antartica Chilena 3,70 7,60
ciedad. Esto se refleja en la incorporacién
) ,p Metropolitana de Santiago 38,52 5,05
de los enfoques de valor compartido, valor
. . .. Los Rios 2,22 14,33
social o valor sostenible, responsabilidad
. . o e Arica y Parinacota 1,48 1,50
social corporativa, los criterios de sostenibi-
Elaboracion propia. Fuente INE (2017).
Referencias
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Innovacion empresarial

“Una buena empresa mejora enormemente a la sociedad. Las sociedades necesitan
buenas empresas y las empresas necesitan ser éticas, incluso para ser rentables”
Adela Cortina

ucho se ha hablado sobre la

metamorfosis del consumidor

del siglo XXI, una mutacion

mMas 0 menos consciente que
ha ido alumbrando un nuevo tipo de con-
sumidor-ciudadano donde la reputacién, la
ética o el bien comUn han pasado a ocupar
un papel relevante en decisiones y eleccio-
nes de compra. Un alumbramiento fruto de
una mayor preocupacion por los grandes
retos sociales que afronta nuestro mundo.
Esta conciencia social se ha incrementado
en los ultimos aios a raiz del impulso de la
Agenda 2030 de Naciones Unidas, un llama-
miento a ciudadanos e instituciones para
implicarse en los problemas sociales graves
que nos atafien a todos.

Este panorama ha conducido, entre otras
cosas, a una reconceptualizacién del con-
sumo ya que cada vez es mas dificil separar
analiticamente las esferas sociales y de con-
sumo como dos entidades independientes.
Esta integracion de cuestiones sociales y
éticas derivadas de la adquisicion de pro-
ductos y servicios en los comportamien-
tos de compra y consumo es lo que ha ve-
nido a denominarse Consumo Socialmente
Responsable (en adelante CSR) (Lecompte
y Valette-Florence, 2006).

El consumidor socialmente responsable
ha entendido que tiene un papel claro en
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contribuir a la solucién de determinados
problemas sociales a través del consumo.
La asuncion de esta responsabilidad ha ido
generando un mayor empoderamiento co-
lectivo a través de las elecciones de compra
individuales. Esto es lo que se ha denomina-
do el ejercicio del “voto con la cartera” (Bec-
chettiy Cermelli, 2014), poniendo de relieve
cémo los ciudadanos pasarian de ser meros
consumidores a consumidores protago-
nistas y responsables, llamados a descubrir
la potencialidad de sus preferencias en el
momento de la adquisicién, creando valor
econémico de un modo social y ambiental-
mente sostenible.

Aunque la idea general es clara, la mane-
ra de entender el CSR ha estado muy ligada
a su medicion. Algunos autores han equi-
parado dicho consumo a la integracion de
preocupaciones ecolégicas/medioambien-
tales o de sostenibilidad, circunscribiendo
la responsabilidad de los consumidores,
bien al consumo de productos respetuosos
con el medioambiente (Antil, 1984), como
a un consumo basado en una austeridad
que promueva un crecimiento sostenible
(Chen y Chai, 2010). Para otros autores, el
CSR se ha concebido como una manera de
premiar/castigar a empresas/marcas segun
las consecuencias sociales (respeto de de-
rechos humanos, trato a los empleados de

la empresa, transparencia con los clientes,
compromiso con los problemas sociales...)
o medioambientales derivadas de su activi-
dad (Webb, Mohr y Harris, 2008).

Sin duda, hay muchos interrogantes
asociados a la comprensién del consumi-
dor socialmente responsables, tales como:
iqué limita en los consumidores conscien-
tes adoptar comportamientos de consumo
mas responsable? ;En qué medida influyen
en ello los rasgos culturales y por qué? ;Es
la informacion un aspecto clave en la toma
de decisiones de compra responsables? Si
es asi, ;qué papel pueden tener las nuevas
tecnologias? ;En qué medida estrategias
como el uso de sellos sostenibles pueden
ser facilitadores de un consumo més res-
ponsable? Més investigacion y nuevas evi-
dencias sobre estos aspectos son en todo
punto necesarias para el disefio de politicas
que promuevan méas eficazmente un consu-
mo mas comprometido.

Pero en todo caso, el andlisis del compor-
tamiento de este consumidor-ciudadano
deberia ser de sumo interés para las empre-
sas que desean conectar con los valores de
los consumidores y dar una mayor satisfac-
cioén, al tiempo que pueda evitar una pér-
dida de rentabilidad asociada al rechazo
social por el mal comportamiento. Tomar
esto seriamente deberia llevar a cualquier

socialmente responsable

)

12-12-19 12:50 a.m. ‘



empresa a introducir un elemento adicional
de reflexion en los procesos de innovacion
empresarial.

A nuestro modo de ver, la respuesta em-
presarial al CSR plantea el reto de buscar
la innovacion en tres ejes principales: 1)
innovacién del concepto de empresa, 2)
de sus procesos y actividades y 3) de su
oferta.

Por un lado, un intento serio de integrar
el CSR, no solo como mera instrumenta-
lizacion interesada, sino como toma de
conciencia del papel de la empresa en los
procesos de mejora social, deberia llevar a
una reinvencién de la manera de entender
la empresa, a una nueva ontologia empre-
sarial. Seguir pensando los para qué de la
organizaciéon en términos puramente de
beneficio empresarial supone no haber
entendido el nuevo escenario socio econé-
mico. En este sentido, hemos asistido a la
irrupcion en el mercado de organizaciones
que buscan cohonestar intereses econdmi-
co-financieros con otras finalidades sociales.
También el desarrollo de la denominada
Economia Social ha mostrado nuevas for-
mas de entender la actividad empresarial.
Estos modelos pueden representar puntos
de reflexién en los procesos de innovacién
dentro de una organizacion.

FIGURA: HACIA UN MARCO SISTEMATICO PARA FACILITAR LA CALIDAD DE VIDA SOSTENIBLE

EN COMUNIDADES EN DIFICULTAD Y FLORECIENTES (SHULTZ Y PETERSON, 2019, P. 515)

“Best” Practices
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NGO's

T

Elaboracién propia. Fuente INE (2017).

mentar estrategias mas constructivas (ver
figura).

Esta perspectiva nos invita a reflexionar
sobre los principales macro factores que
pueden estar generando disfunciones en
los sistemas de marketing, y que se tradu-
cen tanto en una peor atencién al consu-
midor-ciudadano, como al bienestar social
general. De especial interés es la convenien-
cia de estudiar igualmente el impacto de
ciertas tendencias socioculturales como el
influjo del consumismo o los nuevos movi-
mientos sociales que gravitan en la érbita de
la evitacion del despilfarro o de la busqueda

“Hoy dia pocos niegan los importantes efectos econémicos,
sociales y medioambientales que estan intimamente ligados al

fendmeno del consumo”

Por otro lado, una actuacién socialmente
responsable también requiere innovar en
procesos y productos. Para ello, la em-
presa requiere de marcos de analisis mas
comprehensivos. En nuestra opinion, una
perspectiva de macromarketing podria
ser de gran utilidad para estudiar e imple-

de la sostenibilidad. Nos podemos pregun-
tar hasta qué punto la promocién del con-
sumismo que prolifera en la cultura occi-
dental juega en contra de un consumo mas
comprometido. O, también, si movimientos
como los sistemas colaborativos, las plata-
formas para vender entre particulares o los

huertos ecolégicos estdn generando una
mayor conciencia en la poblacién.

Por otro lado, nos resalta la importancia
de analizar las interacciones entre institu-
ciones cataliticas de buenas practicas: go-
biernos, ONG y empresas. En este caso del
CSR, tanto organizaciones supranacionales
como Naciones Unidas u ONG se han mos-
trado muy activas, pero sin el apoyo en mu-
chas ocasiones del sector empresarial, en
un clima mas de rechazo que de busqueda
conjunta de soluciones. En este sentido, se-
ria preciso mas innovacién empresarial que
apoyara la generacion de bienes y servicios
que satisficieran mejor los objetivos de sos-
tenibilidad, de manera que mejorara el bien-
estar de la comunidad y la calidad de vida
de tantos stakeholders como sea posible
(Shultzy Peterson 2017).

Hoy dia pocos niegan los importantes
efectos econdmicos, sociales y medioam-
bientales que estan intimamente ligados al
fenémeno del consumo. Efectos que tam-
bién conciernen a la practica empresarial.
El futuro que se nos dibuja exige resituar la
innovacién empresarial en un contexto de
mayor implicacion social. Y es urgente.
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Proceso creativo en las pequenas

y medianas empresas

En bdsqueda de
la innovacion &

Chile estd experimentando profundos cambios sociales. Son diversos los actores que estdn
reflexionando sobre el futuro. Respecto a las empresas, durante mucho tiempo hemos inculcado que
el fin tltimo de estas es maximizar las utilidades de los accionistas, pero en esta mirada es posible
que se vean afectados o descuidados otros elementos de la sociedad. Entonces, este momento es

una oportunidad para transformar y renovar también, el cémo hacer las cosas en las empresas,
particularmente aquellas mds vulnerables como son las pequefias y medianas empresas (pyme).

hile y otros paises de la regién

comparten caracteristicas en sus

pymes, son importantes genera-

doras de empleo (60% del empleo
productivo formal). Sin embargo, muestran
niveles de productividad més bajos que las
grandes empresas. Segun la OECD (2019) en
América Latina estas empresas sufren una
brecha de productividad particularmente
significativa, representando solo un cuar-
to de la produccioén total. Esta brecha se
acrecienta al hablar de empresas de me-
nor tamano. La microempresa represen-
ta alrededor del 3,2% de la produccién,
mientras en Europa es de alrededor del
20%. Un camino para disminuir esta brecha
radica en la innovacion.

La innovacion es un factor clave para
el crecimiento de las empresas de menor
tamafio, contribuye en su renovacién y
representa la oportunidad de expandir
a nuevos mercados (Berends, Jelinek,
Reymen, & Stultiéns, 2014). Sin embargo,
a veces los conceptos creatividad e in-
novacion se usan como sinénimos, pero
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existen diferencias entre estos.

La creatividad estd relacionada con la ge-
neracion de nuevas ideas utiles, mientras
que la innovacion es la implementacién o
desarrollo exitoso de nuevas ideas (Taha,
Sirkovd, & Ferencova, 2016). Por lo tanto, la
creatividad sera la fase de inicio de la inno-
vacion, las ideas en las que se basa la inno-
vacién provienen de la creatividad. El pro-
ceso de innovacién en las organizaciones se
puede dividir en diferentes fases. El proceso
creativo en si mismo se describe general-
mente en etapas y luego sigue con laimple-
mentacion. Cabe destacar que no siempre
se siguen unas a otras de forma lineal. Con
frecuencia, los equipos deben volver a las
etapas anteriores para desarrollar una inno-
vacién (Maier, Hllsheger, & Anderson, 2015).

La creatividad sera entonces la capacidad
delos individuos o trabajadores para partici-
par de un proceso que lleva a la creacion de
objetos o ideas nuevas, pero no necesaria-
mente Util. La creatividad en los individuos
a su vez, tiene tres dimensiones incluida la
flexibilidad (capacidad para desplazarse de

un universo a otro, dar respuestas variadas,
modificar las ideas y superar la rigidez), la
fluidez (se refiere a la productividad, es decir,
a la capacidad para elaborar un gran nime-
ro de ideas o relaciones) y originalidad (se
refiere a lo singular, novedoso, diferente y
Unico) e implica etapas o procesos (Williams
etal, 2018).

Modelos tedricos de la creatividad com-
parten la creencia de que el proceso creati-
vo se puede dividir en las siguientes etapas:
(a) darse cuenta de que existe un problema
y encontrar una forma de definirlo, (b) ela-
borar técnicas para resolver el problema y
(c) desarrollar criterios para reconocer una
solucion. Esta division ha sido la base de
la investigacion de la creatividad, sin em-
bargo, las fases y etapas especificas de los
modelos difieren (Reiter-Palmon & Muru-
gavel, 2018). Algunos consideran que el
proceso comienza con una formulacion
del problema, contintia con una fase de
preparacion y termina con una evaluacion
y un refinamiento del resultado. Otras
propuestas se han centrado en dos etapas,
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la generacion y evaluacion de ideas o en las
etapas de preparacion, incubacién, ilumina-
cion y verificacién. Sin embargo, uno de los
modelos mas aceptados es la propuesta de
Zhang and Bartol (2010) quienes establecen
tres etapas:
a) Laidentificacion del problema: es laetapa
en que el individuo estructura el problema e
identifica objetivos, procedimientos, restric-
ciones e informacion relevante para resolver
el problema. La identificacion de problemas
permite a los empleados desarrollar una re-
presentacion més precisa del problema.
b) Busqueda y codificacion de informa-
cion: es la etapa en que el individuo dedica
tiempo a realizar tareas como investigacion,
vigilancia tecnolégica y benchmarking, con
el objeto de codificar y almacenar informa-
cion. Una vez que la informacion esta dis-
ponible, los individuos se mueven hacia la
generacién de soluciones o alternativas.
) Generacién de ideas y alternativas: en la
etapa final, los individuos generaran ideas
y la capacidad del equipo para producir
ideas estimulara la generacion y asocia-
cion de diferentes resultados creativos.
Cuando un individuo hace un esfuerzo
para identificar un problema de manera
més completa, obtiene la mayor cantidad
de informacién posible y genera numerosas
ideas y alternativas, es mas probable que
produzca soluciones que sean novedosas y
utiles. El hecho de no completar adecuada-

“Cuando un individuo hace un esfuerzo para identificar un problema

de manera mds completa, obtiene la mayor cantidad de informacion
posible y genera numerosas ideas y alternativas, es mds probable que
produzca soluciones que sean novedosas y Utiles”

mente una etapa llevara a retroceder en el
proceso (Doran &Ryan, 2017).

Sin embargo, la relacién entre creatividad
e innovacion no siempre es directa. Para
tener mayor certeza que los individuos pue-
dan transformar las nuevas ideas en nuevos
productos o procesos, se de les debe entre-
gar apoyo Y recursos, y aquellos empleados
que tienen un mayor grado de libertad para
tomar decisiones y asumir riesgos dentro
de una empresa son mas creativos. Habra
una mayor probabilidad de que los indivi-
duos produzcan ideas inusuales y utiles si
se les otorga la licencia para hacerlo (Sethi
& Sethi, 2009). Entornos que fomentan el
comportamiento no convencional tienen
mayor potencial para el desarrollo de la
creatividad y una cultura que es tolerante
al riesgo también tiene mas posibilidades
que los individuos sean mas ambiciosos
para buscar innovaciones (Stojcic, Hashi,
& Orlic, 2018).

Por lo anterior, la alta direccién de la em-
presa juega un papel fundamental en el fo-
mento de la creatividad de los trabajadores.

La creatividad dependerd de la capacidad
de los lideres a asumir riesgos. De no casti-
gar el fracaso, sino que aprender de los erro-
res. Estos procesos enfrentan a las personas
con incertidumbres, riesgos y frecuentes
equivocaciones. Toda organizacién que
tenga verdaderas aspiraciones vinculadas
a desarrollar la creatividad debe aceptar los
errores y riesgos como elementos naturales
de los procesos. Este estimulo alentara a los
empleados a asumir riesgos en el desarrollo
de nuevos productos y la innovacion serd el
resultado de crear un entorno que fomen-
ta la toma de riesgos y la experimentacion
(Crespell & Hansen, 2008).

Como se indicd, la busqueda de informa-
cién es un aspecto importante del proceso
creativo. Sin embargo, las pymes tienen di-
ficultades para acceder a informacién. Por
esto, un llamado importante a considerar
en politicas publicas es crear plataformas
que favorezcan y democraticen el acceso a
informacion para ellas. Asi como programas
especializados en formacion en procesos
creativos e innovadores para la pyme.
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a competencia global se da en un

escenario muy diferente al del final

del siglo anterior. Los avances en el

campo de lainteligencia artificial, el
disefio 3D, big data, robdtica y ciberseguri-
dad, asi como la consolidacion de tenden-
cias en los mercados como el uso eficiente
de los recursos naturales y la incorporacién
de tecnologias amigables con el ambiente,
han obligado a que las organizaciones re-
piensen sus estrategias corporativas desde
modelos tradicionales (liderazgo en costo
de Porter) hacia perspectivas donde la inno-
vacion juegue un rol protagonico.

Segun el World Economic Forum (2019),
las organizaciones en América Latina estan
muy distantes de asumir los retos y cambios
de la cuarta revolucién industrial. En el caso
chileno, las encuestas de innovacion aplica-
das en los ultimos afos evidencian una cai-
da sistematica de la tasa de organizaciones
que innovan para el periodo comprendido
entre los aflos 2011 y 2016. La explicacion
practica de la disminucion de la tasa de
innovacion en Chile es multifactorial, abar-
cando factores que van desde la efectividad
de las politicas publicas que fomentan la
innovacion en sectores econdmicos especi-
ficos y empresas, hasta la limitada oferta de
programas de especializacion ejecutiva que
habiliten a los managers para realizar adap-
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Innovando modelos de
negocios en tiempos de

taciones estructurales en las estrategias de
sus organizaciones y, al mismo tiempo, re-
disefar sus modelos de negocios (que es la
forma en la que la organizacion crea valor al
entorno).

Marvel representa un exitoso caso empre-
sarial que muestra cémo un giro en la estra-
tegia de la firma permiti6 definir una nueva
forma de entregar valor al mercado, logran-
do salvarla de la quiebra y, con los afios,
consolidarla como un jugador relevante en
la industria cinematografica. Durante dé-
cadas, Marvel fue el lider indiscutido en la
industria de los comics. En 1993, el sector
colapsd debido a un exceso de oferta y una
crisis de confianza entre los coleccionistas.
Las ventas cayeron un 70% y Marvel quedd
con un alto nivel de deuda. Las acciones que
habian costado US$35,75 en 1993 cayeron
a US$2,38 en solo tres afos. Marvel mantu-
Vo su estrategia de continuar en la industria
de los comics apelando a los éxitos pasados
de los superhéroes y en 1996 la compaiiia
se declaré en quiebra. Una fusion con la
compania de juguetes ToyBiz, permiti6 a
Marvel incorporar nuevos liderazgos e ideas
que permitieron redisefar su estrategia y
cambiar su modelo de negocios tradicional,
implementando una nueva divisién cine-
matografica conocida como Marvel Enter-
tainment.

César Pino, Ph.D. en Management, UAI

Vicerrector de Gestion Econémica y Administrativa
Universidad Austral de Chile
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Toda estrategia se sustenta en recursos
que son claves para la organizacién y Mar-
vel tenia como principal recurso estratégico
los derechos sobre los superhéroes de su
catalogo. Sin embargo, tanto la estrategia
antigua como la nueva tenian a su disposi-
cion del mismo recurso estratégico, por lo
que la salida de la crisis de Marvel se explica
en gran medida por la innovacion realizada
a su modelo de negocios, lo que consiguid
en traspasar sus superhéroes desde las re-
vistas al cine. El 2019, Marvel obtuvo un
importante reconocimiento mundial con
“Avengers: Endgame” que gener6 ven-
tas por 2.790 millones de ddlares, con-
virtiéndola en la pelicula mas con mayor
recaudacion de la historia desplazando a
“Avatar’, cuyo récord de ventas se mantenia
desde el 2009 con ingresos por 2.789 millo-
nes de dolares.

Este caso empresarial deja en evidencia
lo complejo que resulta repensar la es-
trategia para el top management de una
organizacion, puesto que la inercia para
continuar con la misma forma de hacer
negocios, encuentra un argumento plau-
sible en la cantidad de recursos econdmicos
comprometidos en una estratégica deter-
minada. Para el caso especifico de Marvel, el
punto de quiebre en su gestion, se daenun
contexto de crisis en la industria, por lo que

12-12-19 12:50 a.m. ‘



la necesidad de innovar era el Uinico camino
para lograr la supervivencia de la firma.

La principal interrogante para una firma
que enfrenta contextos con acelerados cam-
bios es jexiste una nueva forma de modelar
estratégicamente el desarrollo de innova-
ciones en la firma?

Este articulo presenta de forma simpli-
ficada, un paradigma estratégico que ex-
plica la relacién entre estrategia para el
fomento de innovaciones, modelo de ne-
gocios y desempeio de la organizacion.
Los nuevos recursos estratégicos y tecno-
logias que surgen en la cuarta revolucién
industrial, pueden ser incorporados en las
organizaciones a través de cambios en su
estrategia y en la innovacion a la forma en
la que éstas entregan valor a su entorno
y mercados en los que se desenvuelven.
Ademads, es posible medir los efectos de
esos cambios estratégicos a través del

Estrategia basada en
desarrollo innovaciones

(Peteraf, 1993; Wernerfelt,
1984)

Redisefio de Modelos
de Negocios

desemperio financiero y de participacion
de mercado.

En las economias emergentes latinoame-
ricanas, la mayoria de los directorios y los
equipos gerenciales, no tienen incorpora-
das précticas de gestion que les permitan
acceder a capacidades y metodologias que
les ayuden a repensar con sentido critico
sus estrategias en contextos con acelerados
cambios tecnoldgicos, institucionales, nor-
mativos, sociales, culturales y econdmicos.
Por tanto, una primera recomendacion es
incorporar esas practicas. Asi mismo, tam-
bién es recomendable la preparacion del
equipo gerencial y de las jefaturas en la ges-
tién de proyectos de innovacién como una
componente relevante en la operacion de
su modelo de negocios, con el objetivo de
capturar nuevas posibilidades de creacién
de valor desde los mercados y el entorno
donde la organizacién se desenvuelve.

Efectos de innovaciones
en el desempeiio
financiero y de mercado
(Geldes & Felzensztein,
2013; Gunday et al, 2009;
Pino et al, 2016)
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En economias emergentes,

OMO Son una parte de las
latinoamericanas, los gobiernos
hacen esfuerzos por incrementar
lainnovacion de las empresas con
el fin de aumentar el bienestar de
la sociedad. Sin embargo, muchas
veces no se alcanzan los objetivos.
En parte, es producto de Ia
presencia de empresas informales,
que desincentivan la innovacion de
las formales.
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INTRODUCCION
as empresas informales son un fené-
meno de gran relevancia en econo-
mias emergentes de Latinoamérica.
El sector informal en la region oscila
entre el 19,8% en Chile y el 67,1% en Bolivia
(Vassolo etal.,2011).

Las empresas informales son aquellas que
no estan registradas y no pagan impuestos,
pero venden productos que son aceptados
por los clientes (Heredia et al., 2017; Heredia
Pérezetal, 2018).

Si bien el avance del estudio de la empresa
informal ha sido relevante desde la perspec-
tiva econdmica y del emprendimiento (Darbi
and Knott, 2015), el avance del estudio de las
empresas informales desde una perspectiva
estratégica es menor. Recientes estudios abor-
dan la interaccion entre empresas formales e
informales desde el punto de vista de la com-
petencia. No obstante, no se ha considerado
el efecto de la competencia informal en las
acciones informales de las empresas formales.
Aspectos que son revisados en este articulo y
que busca generar recomendaciones para
investigadores, gerentes y politicos.
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EMPRESA INFORMAL Y ESTRATEGIA

En los Ultimos aios, se ha empezado a
abordar el fenémeno de la empresa infor-
mal desde la perspectiva de la estrategia
(Mccann and Bahl, 2016; McGahan, 2012;
Mendi and Mudida, 2018). Se ha evaluado
la competencia de las empresas formales
e informales en un entorno de economias
emergentes, destacando que la respuesta
de las empresas formales frente a la compe-
tencia de las informales son: incrementar la
corrupcién, reducir la posibilidad de acceso
al crédito y disminucion de la innovacion
(Distinguin et al,, 2016; Mccann and Bahl,
2016; Mendi and Costamagna, 2017). Del
mismo modo, en paises de Latinoamérica,
las empresas formales reducen la inversion
en Investigacion y Desarrollo, cuando hacen
frente a la competencia informal. Sin embar-
go, algunos sectores no son afectados como
las empresas grandes y de la industria quimica
(Heredia et al, 2018). En términos generales, se
estima que para hacer frente a la competencia
informal las empresas deben colaborar en la
cadena de valor para generar barreras frente
ala empresa informal (Pérez et al,, 2019)
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Si bien se ha visto a la empresa formal
e informal como una dicotomia (blanco y
negro) y hemos explicado la interaccion
de la empresa formal e informal desde la
perspectiva de competencia, consideramos
que las empresas formales pueden realizar
practicas informales cuando hacen frente
al competidor informal. Para conceptuali-
zar las précticas informales de la empresas
formales, se toma la definicion de informali-
dad en el negocio de Darbi et al. (2016), que
identifica tres dimensiones: “cumplimiento
de la legislacién en producto’, “cumplimien-
to de la legislacion en proceso” y “estructu-
ra organizacional” Las tres dimensiones,
configuran ocho tipos de informalidad de
negocios. Nosotros abordamos las practicas
informales de las empresas formales en dos
dimensiones: “cumplimiento de la legisla-
cién en producto’, “cumplimiento de la le-
gislacion en proceso”.

Para analizar las practicas informales, en
la legalidad en producto y proceso, de las em-
presas formales y su efecto en la innovacion
proponemos usar la teoria del tripode estraté-
gico que considera factores de la industria, re-
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cursos, capacidades e institucionales (Peng
etal, 2009), ver figura 1.

En el modelo que proponemos, los re-
cursos y capacidades, son capturados por si
los trabajadores recibieron algin programa
de capacitacion y si la empresa ha realizado
compras por internet. El factor industria,
es capturado por el nivel de competencia
informal. Los factores institucionales, por
la dificultad para obtener un certificado de
defensa civil y contratacién de empleados.

Por otro lado, las practicas informales de
las empresas formales en la dimension de,
cumplimiento de la legislacién en produc-
to, es capturado por si la empresa tiene un
certificado de conformidad del producto.
Y, el cumplimiento con la legislacion a nivel
de procesos, es capturado por si la empresa
implementé normas técnicas de estandari-
zaciony sistematizacion en alguna actividad
primaria de la cadena de valor.

Por ultimo, las actividades de innovacién
son capturadas por dos variables. Primero,
si la innovacion tecnoldgica fue la razén por
la cual la empresa requirié contratar o incor-
porar empleados. Segundo, si los tipos de
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tecnologia utilizados predominantemente
en el proceso de produccién de la empresa
son equipos semiautomaticos, equipos au-
tomaticos y equipos de control numérico
computarizado.

Para validar las hipdtesis del modelo
propuesto usamos la Encuesta Nacional de
Empresas 2015 del Instituto Nacional de Esta-
distica e Informatica del Pert. El tamafio de la
muestra fue 14.240 empresas que represen-
tan a 18 sectores econémicos.

Comprobamos de manera empirica que
las précticas informales, en la legalidad en
producto y proceso, de la empresa formal.
Primero, no contar con un certificado de
conformidad o no estandarizar los proce-
sos de la cadena de valor, tiene un efecto
negativo en sus actividades de innovacion.
Segundo, a mayor dificultad en tramites
de funcionamiento y contratacién de per-
sonal, las empresas formales, incrementan
las practicas informales, no contar con un
certificado de conformidad o no estandari-
zar los procesos de la cadena de valor. Del
mismo modo, la competencia informal
incrementa las practicas informales de las
empresas formales (no contar con un cer-
tificado de conformidad o no estandarizar
los procesos de la cadena de valor). Por Ulti-
Mo, pero no menos importante, los recursos
y capacidades son los Unicos impulsores de
la reduccion de las practicas informales de
las empresas formales.

FIGURA 1. MODELO PROPUESTO DE PRACTICAS INFORMALES DE LAS EMPRESAS FORMALES

Recursos y capacidades

de la empresa H\‘(_)A

. Practicas informales Actividades
Industria

H, (+) delas empresas formales Ha () de innovacion
Instituciones /
Hs (+)

Elaboracién propia.

les, de laindustria y recursos y capacidades a
través del efecto de las practicas informales
de las empresas formales y su efecto sobre
las actividades de innovacién. Extendemos
la literatura de la interpretacion tipica del
sector informal como una dicotomia, para
ahondar en la gradualidad de la informali-
dad, empresas formales que realizan practi-
cas informales.

Los tomadores de decisiones de politica
deben reducir las cargas burocraticas que
incentivan a la empresa formal a ejecutar
practicas informales por ende reduccion
de la innovacién. El gobierno debe de
acompanar a las empresas en proceso de
certificacion de sus productos con labora-
torios certificados, de este modo las em-
presas podran acceder a mercados inter-
nacionales e incrementar la innovacién.
Ademas, deber centrar su atencion en
generar capacidades en las empresas con
el fin de reducir las practicas informales de
las empresas formales. Algunos ejemplos
son la capacitacion del personal y la im-
plementacion de gobierno electrénico.

Con respecto, a los gerentes deben de
certificar sus procesos para poder acceder

a mercados extranjeros y focalizar en clien-
tes mas exigentes generando barreras de
entrada a las informales e incrementando la
innovacion.

Si bien hay un avance desde la perspec-
tiva de la competencia entre empresa for-
mal e informal, queda pendiente conocer
desde la perspectiva de recursos ;Cuales
son los recursos y capacidades que se de-
sarrollan en la interaccién de empresas
formal e informal? ;Bajo qué condiciones
la empresa formal prefiere colaborar con
la empresa informal sobre la formal?

La disrupcion de las plataformas di-
gitales permite la colaboracién entre la
empresa formal e informal, de este modo,
incrementar su bienestar. Sin embargo,
queda pendiente evaluar en ;jqué secto-
res en especifico la colaboracién formal
e informal es mas beneficioso? Los go-
biernos deberian impulsar mecanismos
de colaboracién entre empresas formales
e informales con el fin de incrementar la
formalidad. Los investigadores podrian
evaluar modelos de negocio en los que
funciona la colaboracion entre formal e
informal.

®

REFLEXIONES FINALES
El modelo analizado propone el mecanis-
mo de impacto de las variables instituciona-
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origen, se debe complementar con una estra-
tegia comercial que ponga en valor este sello.
En el sector silvoagropecuario, el pais no ha
avanzado a pasos muy significativos en de-
nominacion de origen y sellos de origen,
sin embargo INAPI se encuentra promo-
viendo esta importante herramienta que
ha permitido nuevas propuestas en proce-
SO que entregan un mensaje esperanzador
para el anhelo de convertirse en potencia
agroalimentaria.

La proteccion de las indicaciones geogra-
ficas es un tema de creciente importancia en
todo el mundo, ya que ofrece alos producto-
res locales una herramienta para diferenciar
sus productos en el mercado y escapar de la
competencia de precios.

En la Unién Europea, la proteccion legal
de las indicaciones geograficas se remon-
ta a 1992, y tiene como objetivo inicial el
prevenir tanto el mal uso como el abuso de
las marcas en el mercado, fomentando una
competencia justa entre los productores e
informacion transparente y completa para
los consumidores, y apoyando la dindmica
del desarrollo rural, especialmente en zo- ’
nas marginales.

a innovacién, que fomenta la ventaja
competitiva a nivel regional y redu-
ce las diferencias economicas entre
areas (Asheim et al., 2011), en el sec-
tor agricola es también un catalizador de las
exportaciones (Ghazalian et.al.,, 2007), lo que
es también particularmente relevante en
una pequefa economia abierta como Chile.

Hoy estd claro que se necesita innovacion
para fomentar las transiciones de sosteni-
bilidad en el sistema alimentario desde la
produccién hasta el procesamiento, distri-
bucion y consumo. Si bien, las innovaciones
tecnoldgicas se utilizan ampliamente y abo-
gan por una intensificacion sostenible de la
produccién de alimentos, las innovaciones
sociales y organizativas parecen ser mds
relevantes en las otras etapas del sistema
alimentario, ya que permiten mejorar el fun-
cionamiento y la gobernanza de la cadena
alimentaria (El Bilali, 2018).

La globalizacién de los mercados y las nue-
vas tecnologias son en esencia positivas, pero
podrian acarrear riesgos asociados a las espe-
cificidades de los productos y las técnicas de
procesamiento tradicionales. Ademas, la repu-
tacion y el valor de un producto agroalimenta-

rio suele atraer a imitadores y usurpadores.

Las précticas indebidas suelen afectar al
nombre del producto y/o, en algunos casos,
a las caracteristicas especificas del mismo.
Por todos estos motivos, se recomienda esta-
blecer un conjunto de reglas comunes a ni-
vel local con objeto de evitar la pérdida de la
especificidad del producto y usos indebidos
y fomentar la confianza de los consumido-
res. Ello comprende el establecimiento de un
marco de condiciones para definir el producto
en relacion con su origen y la creacion de una
organizacion local para garantizar, por un lado,
la coordinacién entre los actores, y por otro, la
conformidad con el producto (Vandecande-
laereetal,2011).

En Chile, los productores pueden solicitar
directamente a INAPI 4 clases dentro de lo que
es el denominado capitulo de sello de origen.
Estas son: Denominacién geogréfica, deno-
minacion de origen, marca colectiva y marca
de certificacion. Estas son propuestas de va-
lor agregado que contribuyen directamente
al desarrollo de las regiones y comunidades.
No obstante, para lograrse, se requiere de un
esfuerzo colectivo que no siempre es facil de
lograr y ademéds una vez obtenido un sello de
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Las legislaciones latinoamericanas presen-
tan entre si profundas diferencias en cuanto
a la denotacién de la Indicacion geogréficas
y sellos de origen. Asi, en algunas legislacio-
nes la primera es equivalente a indicacién de
procedencia o denominacién de origen, en
otros, es un término genérico comprensivo
de la indicacién de procedencia y denomi-
nacién de origen; en otros es una categoria
auténoma. También presentan diferencias
en aspectos esenciales del régimen juridico
(Molina, 2015).

En los ultimos anos, las nuevas tendencias,
tanto a nivel de consumo como de produc-
cién, crearon nuevas oportunidades para
una diferenciacién basada en factores
sociales, ambientales y de identidad, y en
consecuencia para fortalecer los sistemas
agroalimentarios locales y mejorar la po-
sicién de los agricultores en la cadena de
valores (Marescotti & Belletti, 2016).

Las indicaciones geogréficas contribuyen
a fortalecer las dreas rurales y a crear oportu-
nidades de trabajo que se consolidan con el
tiempo. Aunque los resultados no son aparen-
tes, se desarrolla un efecto “multiplicador” que
impacta en todos los sectores econdmicos y
servicios presentes en el territorio (Raimodi
et al, 2018). Una indicacion geogréfica y sus
especificaciones pueden tomar la trayectoria
de innovacion local en una direccion u otra, a
través de los efectos de inclusion / exclusidny a
través de su influencia en las estrategias de los
actores (Belmin et al,2019).

La diferenciacion de los productos agroa-
limentarios tradicionales vinculados al terri-
torio, a través de la implantacion de sellos de
origen, viene siendo utilizada en los ultimos
anos como parte de las estrategias de desarro-
llo territorial, y no solo como una estrategia de
marketing empresarial, y es promovida en los
Ultimos afos por algunos estados y organis-
mos multilaterales.

A pesar de la ya dilatada experiencia de
implantacion de estos sellos, persiste un des-
conocimiento acerca de la importancia de las
capacidades de accion colectiva, para garan-
tizar el éxito de la estrategia. La experiencia
muestra que los agentes que se enfrentan a la
decision de implantar un sello no interpretan
siempre con la suficiente claridad de qué certi-
fica cada tipo de sello, y mas auin, desconocen
qué condiciones relacionadas a las dindmicas
territoriales son requeridas para garantizar
minimamente el éxito de compartir un dis-
tintivo de uso comun (Aranda et al.,2014).
Numerosos han sido los productos agricolas
y agroalimentarios con calidad diferencial
que tras ser valorizados han logrado imple-
mentar diversos tipos de sellos, permitiendo
el desarrollo en los territorios de una estrate-
gia de diferenciacion basada en la institucio-
nalizacion de la calidad del producto agroali-
mentario local (Valceschini & Maze, 2000).

La transformacion productiva del territorio
supone una articulacion competitiva y sus-
tentable de la economia del territorio a mer-
cados con cierto dinamismo donde resulta

necesario introducir innovaciones de distinta
indole: producto, procesos y organizativos (Paz
et al, 2009; Fonte et al., 2008), sin duda en los
que deben estar presentes todos los actores e
intencionar ademas una transformacion ins-
titucional que debe estar orientada a crear la
arquitectura que garantice que todos los be-
neficios de la innovacion y la transformacion
productiva sean incorporados por todos acto-
res agentes vinculados a diversos sectores que
tienen presencia en el territorio.

REFLEXIONES FINALES

La literatura es prolifica en evidencias em-
piricas y ejemplos donde las las indicaciones
geogréficas y sellos de origen agroalimen-
tarios son alternativas para la Innovacion y
desarrollo territorial, sin embargo el estableci-
miento de una indicacion geogréfica o sello de
origen, por si sola no garantiza el desarrollo de
innovaciones y el desarrollo de un territorio
y la calidad de vidad de sus habitantes y ac-
tores. Estos esfuerzos deben considerar una
robusta estrategia de diferenciacion vinculo
producto-territorio, la que debe considerar
sus dinamicas territoriales, los factores rela-
tivos a estas dinamicas deben poner en va-
lor y pontenciar las capacidades de accion
colectiva local, como elemento central de la
estrategia a desarrollar, dichas capacidades
resultan imprescindibles para la adecuada
gestion y uso del sello, como condicién ne-
cesaria para poder alcanzar el éxito comer-
cial y sostenibilidad en el tiempo.

Referencias

Aranda, Y.V., Gdmez Munoz, A.C., Ramos, E. (2014). Incorporacion de dinamicas territoriales en un modelo para la seleccién de sellos de origen”. Revista Espanola de Estudios

Agrosociales y Pesqueros, 237, 13-47.

Asheim, B.T,, Lawton Smith, H., Oughton, C. (2011). Regional Innovation Systems: theory, empirics and policy. Reg. Stud, 45 (7), 875-891.
Belmin, R., Casabianca, F., Meynard, J. (2018). Contribution of transition theory to the study of geographical indications. Environmental Innovation and Societal Transitions,

27,32-47.

El Bilali, H. (2018). Relation Between Innovation and Sustainability in The Agro-Food System. Ital. J. Food Sci., 30, 200 - 225.
Fonte, M. (2008). Knowledge, food and place. A way of producing, a way of knowing. Sociologia Ruralis, 48(3), 200-222.
Ghazalian, Pascal L., and W. Hartley Furtan.“The Effect of Innovation on Agricultural and Agri-Food Exports in OECD Countries.” Journal of Agricultural and Resource Econom-

ics, vol. 32, no. 3, 2007, pp. 448-461.

Marescotti, A., Belletti, G. (2016). Differentiation strategies in coffee global value chains through reference to territorial origin in Latin American countries. Culture & History

Digital Journal, 5(1), 1-14.

Molina, M. (2015). La proteccién de la denominacion de origen, indicacién geogréfica e indicacion de procedencia. Estudio comparativo de las legislaciones de los Estados

latinoamericanos y espaiol. RIVAR. 2 (6), 46-69.

OECD, 2013. Agricultural Innovation Systems: A Framework for Analyzing the Role of the Government. OECD Publishing https://dx.doi.org/10.1787/9789264200593-en
Paz, R., Rodriquez, R. y Gonzadlez, V. (2009). Desarrollo territorial y eficiencia sistémica. El caso de la cuenca lechera caprina de Santiago del Estero (Argentina). Territorios, 20,

111-134.

Raimondi, V., Curzi, D., Arfini, F, Olper, A., Aghabeygi, M. Evaluating Socio-Economic Impacts of PDO on Rural Areas. In Proceedings of the 7th AIEAA Conference “Evi-
dence-based Policies to Face New Challenges for Agri-Food Systems’, Conegliano (TV), Italy, 14-15 June 2018.
Sauer, J,, Latacz-Lohmann, U. (2014). Investment, technical change and efficiency: empirical evidence from German dairy production. Eur. Rev. Agric. Econ, 42 (1), 151-175.
Valceschini, E., & Maze, A. (2000). La politique de la qualité agro-alimentaire dans le contexte international. Economie rurale, 258 (1), 30-41.

Vandecandelaere, E., Arfini, F, Belletti, G., Marescotti, A. (2010). Uniendo personas, territories y productos. Guia para fomentar la calidad vinculada al origen y las indicaciones
geogréficas sostenibles, Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién (FAO) y SINER-GI.

14

‘ revista_gesten_VOL4 N1_2019.indd 14

12-12-19 12:50 a.m. ‘




| desarrollo de Chile se encuentra es-

trechamente vinculado a su estruc-

tura productiva, a la competitividad

y productividad de sus empresas, las
condiciones del sistema, asi como también a
los factores sociopoliticos que determinan la
forma de creacién y distribucion del conoci-
mientoy los ingresos.

Las evidencias muestran que, en estos esce-
narios, mayores niveles de innovacion pueden
generar cambios en las trayectorias y tenden-
cias que favorecen el progreso y bienestar de la
poblacion. Esto ltimo es de la mayor relevan-
cia en la situacion actual del pais, donde si bien
a corto y mediano plazo son otros los temas
en discusion, la innovacion tiene un rol central
en que logremos en el largo plazo tener el pais
que deseamos.

Bajo este contexto y los principios de la eco-
nomia del conocimiento, surge la necesidad
de comprender los procesos de innovacion y
sus determinantes a nivel nacional, regional y
local, que permitan generar propuestas para
impulsar la innovacion, en un pais con una
baja propension a innovar, reducida inversion
en 4D y con diversas fallas sistémicas que la
dificultan.

Con elfin de colaborar con los policy makers,
empresarios, gobiernos locales y nacional y la
sociedad en su conjunto, un grupo de inves-
tigadores e investigadoras dio forma a inicios
de 2019 a la Red Chilena de Investigadores
en Innovacién, que busca abordar integrada-
mente desafios relativos a intercambiar y crear
conocimiento sobre la innovacion en el pais,
contribuir a la gestion de lainnovacién en todo
tipo de organizaciones y apoyar la generacién
de politicas cientificas, tecnoldgicas y de inno-
vacion. De esta forma los objetivos declarados
de esta Red son:
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Red Chilena de

Investigadores
en Innovacion

« Compartir conocimientos y capacidades para
contribuir a abordar los desafios y necesidades
del pais en materia de innovacion.

« Desarrollar actividades de discusion y difu-
sion del conocimiento sobre innovacién, que
puedan servir de soporte a las decisiones na-
cionales.

« Generar conocimiento de manera conjunta
sobre los procesos de innovacion y sobre las
politicas publicas relevantes.

« Contribuir con informacion y recomendacio-
nes para las politicas publicas en CTI.

Entre los miembros de la Red se encuentran
académicos e investigadores de quince univer-
sidades de siete regiones del pais; académicos
de universidades extranjeras; investigadores
de organismos internacionales y organismos
publicos; y responsables de gestion universi-
taria. Los investigadores se desemperian en
Facultades de Economia, Negocios, Ingenieria,
Ciencias, Institutos, Centros de investigacion y
Unidades de evaluacion de organizaciones pU-
blicas, aportando a la multiplicidad de miradas
que apunta a recoger la Red.

Los integrantes de la Red han liderado pro-
yectos de investigacion sobre innovacion en
Chile financiados por CONICYT, CORFO, MINE-
CON y el Banco Interamericano de Desarrollo,
entre otros, ademas de instancias internacio-
nales en colaboracion con redes extranjeras.

En abril de 2019, la red fue presentada ofi-
cialmente al Ministro de Ciencia Andrés Couve,
y en octubre se desarrollé con gran éxito en
Talca el Primer Encuentro Anual de la Red. En
dicho Encuentro, coorganizado en colabora-
cion con la Universidad de Talca y la Pontificia
Universidad Catélica de Valparaiso, se presen-
taron mas de veinte trabajos de investigacion,
ademas de la participacion de una docena de
invitados nacionales e internacionales en ple-
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Coordinador de la Red.
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narios y mesas redondas. Hubo una amplia
participacion de investigadores, de represen-
tantes del sector publico y de encargados de
gestion universitaria.

Actualmente, la Red se encuentra en proce-
so de consolidar sus plataformas de comunica-
Cion; se prepara un espacio virtual para alojar
diferentes estudios en innovacion llevados a
cabo por miembros de la Red; y se estan or-
ganizando sus préximos eventos: el Segundo
Encuentro Anual, a realizarse en la ciudad de
Valparaiso durante 2020, y otros coloquios y
seminarios a realizar en distintas regiones del
pais durante el afio, donde se estan planifican-
do actividades que incluyan a investigadores,
actores del sector privado, y del gobierno.

Creemos firmemente que el establecimien-
to de espacios de conversacién y aprendizaje
mutuo entre estos actores puede contribuir de
forma importante al desarrollo de mejores po-
liticas publicas y al fomento de las actividades
de innovacién en las empresas. Trabajaremos
para que la Red Chilena de Investigadores en
Innovacién genere estos espacios y permita
que la investigacion realizada por cada uno de
sus miembros tenga un real impacto en el de-
sarrollo del pais.

Invitamos a los investigadores interesados
en unirse a la red a hacerlo a través de nuestro
sitio web www.innovacionchile.net.
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