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Sumilla

La vida económica de una Empresa en función a su rentabilidad sostenible y perdurable en el tiempo ha sido y sigue siendo un tema estudiado por muchos.  Es así que la INNOVACION surge como medio medular, cumpliendo un papel importante, mejorando y aplicando nuevos conocimientos e ideas en los productos, procesos y servicios que el mercado necesita.

Introducción
El presente trabajo de investigación lleva por título INNOVACIÓN, en donde se ha tomado como fuente a cinco autores importantes tales como: Edward de Bono, Gary Hamel, Peter Druker, Tom Peters y Peter Senge; quienes han venido desarrollando este tema por muchos años, analizándola  desde muchos aspectos ya sean personales, sociales, empresariales, económicos, liderazgo, etc. 
INNOVACION  es la habilidad o destreza por el cual a partir de una idea, invención o reconocimiento de una necesidad se desarrolla un producto, técnica o servicio útil hasta que sea comercialmente aceptado. De acuerdo a este concepto, innovar no es más que el proceso de desarrollar algo nuevo o que no se conoce a partir del estudio metódico de una necesidad, ya sea personal, grupal u organizacional, para lograr una meta económica. Esto quiere decir, que la innovación genera ideas que pueden venderse en un mercado específico.

Para innovar es necesario un amplio conocimiento de una necesidad, no todas las ideas innovadoras tienen éxito, por tanto, es necesario utilizar todas las herramientas necesarias para que la innovación no solo sorprenda sino que también impacte y funcione.

Esperando estar a la altura de las expectativas ponemos a  vuestra  disposición nuestra investigación, desarrollando cada fuente una a una y al final los aportes del grupo expositor. 
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El poder de la creatividad y la innovación
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EDWARD DE BONO
1.1. 
LA CREATIVIDAD
Lo primero que tenemos que comprender respecto de la creatividad son algunas concepciones erróneas, algunas falsas ideas respecto de la creatividad.

La primera es que la creatividad tiene que ver con el arte, y si uno no es artista no puede ser creativo. Esto tiene serias consecuencias, particularmente en la educación, donde la gente dice “estamos enseñando creatividad, estamos ensañando dibujo, canto, ¿acaso esto no es enseñar creatividad?”. La respuesta es no. Están enseñando solamente una parte de la creatividad. Si nosotros vemos el tema de la creatividad en general, vemos que el arte es sólo una parte de la creatividad. Y todo el resto: la creatividad de las ideas, la creatividad de los métodos, la creatividad de la expresión, todo esto está separado del arte. De modo que la creatividad incluye al arte, pero el arte es sólo una parte de la creatividad. Es importante cuando la gente dice “no, yo no tengo una veta artística, por lo tanto no puedo ser creativo”. No es para nada así.

El segundo punto de importancia es ver si la creatividad es un talento, que sólo algunos pocos tienen, o una habilidad que todo el mundo puede desarrollar.

Una vez que comenzamos a comprender el juego de la creatividad y cómo funciona, tenemos la paradoja interesante de que quienes se adecuan al régimen pueden ser más creativos que otros. Porque esta gente podrá ser mejor en aprender el juego, mientras que el rebelde seguirá diciendo “no, no quiero aprender ningún juego”. Esto ocurre.

Esto es exactamente lo que hicimos respecto de la creatividad en los últimos 50 años. Hemos dicho “si uno está inhibido, no puede ser creativo”. Cierto. “Por lo tanto, si no está inhibido, será creativo”. Pero simplemente no estar inhibido no es suficiente.

1.2. 
¿CÓMO FUNCIONA LA CREATIVIDAD?
Imaginen que tenemos tres personas y cada una de ellas tiene un trozo de madera. Y cada una de estas tres personas deja caer el trozo de madera. En uno de los casos el trozo cae, en otro la madera sube, y en el tercer caso, permanece en el punto en que se la soltó.

Si alguien nos contara esto por teléfono, diríamos: “esto es totalmente ilógico, y ridículo”. Pero si la persona nos explicara las diferentes situaciones y nos dijera que uno está parado sobre la superficie terrestre, entonces la madera cae; mientras el otro está en una situación diferente porque está bajo agua, entonces la madera flota hacia arriba, totalmente lógico; la tercera persona está en una situación diferente, está en una nave espacial de la NASA, con cero gravedad, en el espacio, entonces, por supuesto, permanece en el mismo lugar. En otras palabras, si nosotros explicamos este comportamiento en el universo correcto, es sencillo de comprender. Pero si uno intenta explicar este comportamiento en el universo equivocado, nunca lo comprenderemos.

Esto es exactamente lo que ha estado ocurriendo en los últimos 2.400 años, en donde hemos estado intentando comprender la creatividad dentro del universo de información equivocado. Hemos creído que la percepción y el procesamiento funcionan dentro del mismo universo de información. Por eso es que nunca hemos comprendido la creatividad.

Hoy sabemos más. Sabemos que están funcionando en dos universos diferentes. Uno, el que llamamos un sistema superficial activo, y el otro, el pasivo.

El humor es la actividad más significativa del cerebro humano, nos dice mucho más del comportamiento del sistema que ninguna otra actividad humana, nos dice que tenemos un sistema auto-organizante realizando patrones asimétricos.

La creatividad es igual, en la creatividad nosotros vamos por el camino principal y si de alguna manera podemos movilizarnos en forma lateral, de allí surge la palabra. Si de alguna manera nos podemos mover en sentido lateral una vez que estamos aquí mirando hacia atrás esto es obvio. Ahora esto suscita un gran problema que es el siguiente: cada idea creativa valiosa siempre será lógica mirando retrospectivamente, luego de haberla visto. Esto genera un problema porque la gente dice, luego de tener una idea, qué lógico, no hace falta creatividad, porque una vez que estamos aquí es lógico, cuando estamos aquí no lo es.

Vemos esto en un ejemplo: supongamos que tenemos un árbol y que el tronco del árbol se divide en ramas menores y estas ramas vuelven a dividirse en pequeñas ramitas hasta que llegamos a las hojas. Ahora, imaginen que tenemos una hormiga en el tronco del árbol, ¿qué posibilidad tiene esa hormiga de llegar a una hoja en especial? Bueno, en cada división se dividen las posibilidades en ½ por la cantidad de ramas. En el árbol promedio, la posibilidad es 1 en 8.000. Ahora, imaginemos que la hormiga está sentada sobre una hoja, ¿cuáles son las posibilidades de que esta hormiga llegue al tronco del árbol? Una de cada una, porque no importa cuál rama tome, es el mismo sistema. Una vez que llegamos allí, retrospectivamente es obvio, pero el camino hacia allí no lo es. Y no comprender eso hizo que nosotros no prestáramos atención seria a la creatividad, porque al menos que comprendamos los sistemas asimétricos y demás no podemos comprender la creatividad. Es muy sencillo hablar de las palabras a nivel filosófico pero hay que comprender el sistema básico de información, los sistemas de patrones asimétricos, esta es la lógica, no hay nada misterioso ni mágico, la creatividad es manejar la información en un sistema de patrones asimétricos.

Hay tres enfoques amplios, para usar la creatividad. El desafío, las alternativas y la provocación. La provocación es el más fuerte y el más potente. La provocación es lo más diferente del pensamiento normal pero los otros dos también son muy importantes, así que comencemos analizando el desafío.

1.2.1.
EL DESAFIO.


      Al desafiar decimos: sí, éste es el enfoque usual, tal vez sea el mejor, tal vez sea el único. Pero coloquémosle un bloqueo para comenzar a mirar en distintas direcciones. Suena muy sencillo de hacer, pero en la práctica no es tan sencillo. A partir del desafío comienzan a desarrollarse otras ideas.

Una vez me encontraba en un aeropuerto, antes de que los teléfonos celulares se utilizaran tanto, y había cabinas telefónicas. Me pregunté por qué todas cuestan lo mismo por el mismo servicio. ¿Por qué no hacer que una cabinas sea 5 veces más cara que las demás? ¿Cuál es el valor? El valor es que si uno realmente debe hacer una llamada telefónica urgente esta cabina probablemente estará vacía y a uno no le importará pagar un valor más elevado, además si la utiliza la va a utilizar por muy poco tiempo porque es muy cara. Entonces ahora estamos colocando un precio al acceso urgente para una necesidad urgente, que es muy diferente. Entonces en el cuestionamiento, decimos: miremos las cosas y cuestionémoslas.

Se trata de incorporar valor y no de resolver problemas. No es decir cuál es el problema, es decir, acá tenemos algo, cuestionémoslo, y como resultado del cuestionamiento pasamos a otra cosa.

El cuestionamiento puede aplicarse a objetos concretos, y también se puede aplicar a su propio pensamiento, es decir, cuál es el pensamiento actual, cuál es el pensamiento tradicional.

Esto no es tan fácil porque cuando nosotros consideramos algo afuera lo podemos ver pero cuando tratamos de ver el propio pensamiento ya no es tan fácil, entonces tenemos una lista de verificación de ciertos puntos que podemos considerar. Uno de esos puntos es lo que nosotros denominamos la idea dominante. Idea dominante quiere decir cuál es la idea clave, la idea central, cuál es la idea que controla todo el resto. Tratemos de identificarla y luego tratemos de cuestionarla. Les doy un ejemplo: imagínense que están en una vía del ferrocarril y dicen: lo ideal es tener un nexo de transporte entre dos poblaciones o por lo menos donde haya carga a transportar. Hace algunos años en Japón el sistema ferroviario japonés cuestionó esta idea dominante y dijo: construyamos un sistema ferroviario hacia donde no haya nadie. Parece una idea muy tonta pero no lo fue para nada porque antes de construir el sistema ferroviario compraron las tierras a un precio muy bajo, después una vez que habían construido el sistema ferroviario la tierra subió 1.000 veces lo que costaba. Y vendieron la tierra.

No podemos pensar sin suposiciones. El pensamiento es una suposición que se basa en otra y en otra. No hay nada malo con esto. Pero tenemos que ser conscientes de esas suposiciones. Seamos conscientes, desafiemos estas suposiciones.

El cuestionamiento suena sencillo aunque en la práctica es difícil de hacer porque generalmente sólo miramos las cosas que son problemas. En el cuestionamiento decimos “seleccionemos algo que no es ningún problema y cuestionémoslo”. Como resultado de este cuestionamiento, ¿cuáles son los beneficios que veo? De manera que el proceso está concentrado en primer lugar en lo que vamos a hacer; luego, en segundo lugar, en un cuestionamiento, luego, un cambio de alguna manera, puede ser una alternativa, y cuatro, explorar el valor. Así que el valor no viene primero. No decimos “esto es lo que quiero lograr”, decimos “estos son los cambios que voy a hacer”.
¿Qué tipo de valores producen estos cambios? Y luego, cuando tenemos el valor podemos decir ¿hay alguna otra forma de obtener este valor? Y así llegamos a una idea totalmente nueva.

1.2.2.
LAS ALTERNATIVAS

Detrás de toda alternativa hay un concepto, entonces, si nosotros queremos que haya una alternativa para A, decimos “¿cuál es el concepto detrás de A?”, y una vez que tenemos ese concepto, decimos “¿de qué otra manera podemos transmitir ese concepto?”. Esto proporciona alternativas.

Una vez que hemos identificado los conceptos, podemos avanzar mucho más y más fácilmente que tratando de encontrar el camino de una manera tan detallada.

Tomemos otra analogía. Supongamos que tenemos dos halcones, aves de rapiña. El halcón A y el halcón B. El halcón A tiene muy buena vista, el halcón B es un poco miope. Cada uno de los halcones vive en un lugar lleno de ranas, ratones y lagartijas. El primer halcón, con buena vista puede ver e identificar a las ranas, entonces se lanza y come ranas; nada más le gustan las ranas. Tal vez era un halcón francés. No sé, le gustan las ranitas nomás. Y se olvida de los ratones y de las lagartijas, y de esta manera, hasta pierde el interés. Ahora el segundo halcón, con la vista deficiente que tiene, no puede hacer esto, tiene que generar un concepto. El concepto se llama “pequeñas cosas que se mueven”. Cuando ve una pequeña cosa que se mueve, se lanza para abajo. A veces caza una rana, a veces, un ratón, a veces, una lagartija, a veces, el juguete de un chico. Uno, a primera vista diría “bueno, el halcón, con la vista excelente es superior”, pero no es así, porque si murieran las ranas este halcón se muere también. Acá, si se acaban las ranas no hay ninguna diferencia, este halcón tiene flexibilidad, porque tiene un concepto.

Sin concepto, tenemos muy poca flexibilidad; el concepto es una parte clave del pensamiento, una parte muy importante.

Decimos ¿cuáles son los conceptos que nos van a permitir avanzar en esa dirección? Luego, para cada concepto decimos ¿cuáles son las ideas específicas que nos van a permitir implementar este concepto? De modo que al final tenemos una gran cantidad de ideas, cada una de las cuales sirve a nuestro propósito. Estamos utilizando es un efecto cascada. Cada punto se multiplica hacia el siguiente nivel, y cada punto del siguiente nivel se multiplica hacia el siguiente, y así vamos multiplicando nuestras alternativas.

A veces tenemos un concepto y no encontramos una idea. Todavía no aparece la idea para ese concepto y luego tratamos de encontrarla. En general, las dos preguntas que debemos hacernos son: si vamos hacia la dirección amplia, ¿cómo funciona esto? Esto nos lleva a la dirección amplia. Les doy un ejemplo. Suponiendo que la finalidad fuera reducir la congestión en el tránsito y alguien dice “utilicemos transporte público”. Luego diríamos ¿cómo funciona esto, cómo funciona el transporte público? Bueno, en realidad es una idea que funciona a través del concepto amplio de lo que podríamos llamar vehículos de alta densidad, es decir, hay más personas que viajan por metro cuadrado en un vehículo de alta densidad. Luego, ¿qué más podríamos hacer? Podríamos reunir varias personas en un auto particular, tener taxis múltiples, etcétera.

1.2.3.
LA PROVOCACIÓN
La provocación es lo más distinto del pensamiento normal. Y realmente es la forma más poderosa del pensamiento lateral. Pero a primera vista parece totalmente ilógico.

Les voy a dar un ejemplo de la provocación en la práctica.

El presidente de la compañía Prudential Insurance Canadá hizo una provocación (PO: operación provocativa) y dijo: “uno puede morir antes de morir”. Uno tiene una póliza de seguro de vida y cuando muere, la compañía le paga a su familia o a otros beneficiarios. Entonces utilizando la provocación, el presidente dijo: “PO”, “uno muere antes de morir”. Eso suena totalmente ilógico, ¿cómo se puede morir antes de morir? Pero de allí surgió la idea de que si la gente tenía una enfermedad grave, la compañía pagaría el 75% de los beneficios por muerte, y el restante 25% queda en el mismo lugar. Esto se conoce como “beneficios para necesidad en vida”. Ha sido sumamente exitoso y fue copiado por prácticamente todas las otras compañías de seguro de Estados Unidos y Canadá. El motivo es que ahora tenemos cierto dinero para pagar por un tratamiento médico y demás, con estos beneficios.

Como resultado de esto fue nombrado presidente de Prudential Insurance en Estados Unidos.

La provocación significa colocar una idea intermedia. Es una manera de salir del camino principal para aumentar las posibilidades de llegar al otro, es una posición intermedia, inestable.

Nuestra experiencia en cualquier campo nos da ciertas fronteras. Uno puede llamarlas “las fronteras de la razonabilidad”, lo que significa que si uno permanece dentro de estas fronteras es razonable, cuando nos topamos contra la frontera, damos vuelta y volvemos. Es prácticamente como si fuera una zanja. Nos damos vuelta y volvemos atrás. Ahora, la historia de las ideas nos muestra que muchísimas ideas surgieron cuando a una persona se la obligó a salir de las fronteras de la razonabilidad. Se la obligó a salir por error, por accidente, por locura, o azar. Todos estos son grandes productores de ideas. ¿Por qué? Porque si uno permanece dentro de las fronteras es poco probable que llegue a una idea más grande.

El motivo por el cual les cuento esto es, no para que cometan más errores de los que cometen ahora, pero si permanecemos sólo dentro de estas fronteras, no vamos a pasar más allá de lo que ya sabemos. De manera que necesitamos alguna manera de poder realizar este salto. Y esta manera es la provocación. La provocación nos permite ser locos sólo durante 30 segundos por vez, de una forma controlada. En lugar de deber esperar el azar, o un error, o un accidente. Obviamente hay dos partes en la provocación. Una parte es preparar la provocación, y la siguiente parte es utilizarla. Vamos a considerar primero la utilización. Esto se llama movimiento. El movimiento es muy distinto del juicio, es un proceso mental muy distinto. En el juicio llegamos a una idea, y si esta idea no se corresponde con lo que ya sabemos, la rechazamos y nos vamos. Eso es el juicio y eso es lo que debiera ser. El movimiento es que llegamos a una idea, no nos interesa si es correcta o incorrecta, nos interesa a dónde nos lleva.

El juicio se ocupa de lo que es y no es. Esto es correcto, esto no es correcto, esto se corresponde, esto no se corresponde. El movimiento se ocupa de dos cosas. Hacia dónde nos lleva esto. En general nunca utilizamos movimiento, excepto, tal vez, cuando estamos leyendo poesía.

La capacidad de mover hacia delante a partir de una idea y no sólo juzgarla, esto es lo que yo llamo una “lógica del qué” y “la lógica del agua”, de un flujo natural, en el segundo caso.

Una manera de lograr el movimiento es mediante la extracción del concepto. Hay que extraer un concepto, o un principio o una característica.

Tenemos nuestra provocación, y dentro de la provocación encontramos conceptos, principios o características. Tomamos uno de ellos y construimos una idea en torno al concepto.

Otra manera de lograr el movimiento es concentrarse en la diferencia. Decimos “veamos la provocación”. Veamos la manera en que habitualmente lo hacemos, y concentrémonos en la diferencia, ¿qué obtenemos de esta diferencia?. Otro aspecto importante de concentrarse en la diferencia es que uno de los grandes asesinos de las nuevas ideas es la frase “lo mismo que”. ¿Por qué es tan peligrosa esta frase? Porque si a ustedes se les ocurre una idea y alguien dice “no, es una mala idea, no va a funcionar, es demasiado cara”, por lo menos ustedes pueden tratar de explicar por qué no es todas estas cosas. Pero si a ustedes se les ocurre una idea y alguien dice “ah, eso es lo mismo que lo que ya estamos haciendo”, esto es un asesino total de la idea. Porque significa que no hay nada nuevo, no precisamos prestarle atención ni implementarlo. Hemos visto muchas buenas ideas asesinadas de esta manera.

Concentrarse en la diferencia, ustedes dicen “sí, tal vez es similar en ciertas maneras, pero concentrémonos en la diferencia, aunque sea un 1%, concentrémonos en esto, o si no vamos a perder muchas buenas ideas”.

La tercera manera es “de momento a momento”. Esto significa: imaginemos la provocación en acción. Y veamos qué pasa en el primer momento, en el segundo momento, en el tercer momento.

Otra manera de lograr el movimiento es a través de los aspectos positivos. Esto es casi como un sombrero amarillo. ¿Qué es lo positivo de esto? Tomemos lo positivo, usémoslo, y agreguemos valor.

La quinta manera de lograr el movimiento: circunstancias especiales. La circunstancia especial significa: para esta provocación, ¿hay alguna circunstancia especial dentro de la cual esto va a tener un valor directo? El movimiento es muy clave. ¿Qué ocurre? Tenemos la provocación, tal vez tenemos movimiento y tal vez inmediatamente lleguemos a una idea que tiene valor. Podemos tener una idea que no es tan interesante, y luego vamos a un concepto desde el cual obtenemos una idea que sí tiene valor. Pueden pasar inmediatamente a un concepto del cual obtener ideas que tengan valor. Pueden ir inmediatamente a un valor, y luego obtener una idea para poder entregar ese valor. Algunas veces no llegamos a ningún lado; algunas veces pueden encontrar que están volviendo a algo muy conocido, en cuyo caso dicen “sí, esto lo sé, pero ¿a dónde más puedo ir?”. Entonces el movimiento es ese movimiento continuo hacia delante hasta que uno comienza a percibir valor. A medida que nos movemos con la idea, repentinamente tiene valor.
1.3.
¿POR QUÉ LA CREATIVIDAD SERÁ CLAVE EN LOS NEGOCIOS?
Actualmente, muchas organizaciones operan sobre la base del mantenimiento, lo que significa que continúan haciendo lo que siempre hicieron: si surge un problema se resuelve y se sigue adelante. Antes esto alcanzaba, pero ahora ya no es suficiente. Ahora, la eficiencia y la resolución de problemas son tan importantes como lo han sido siempre, pero ya no alcanzan de por sí. Precisamos conceptos, creatividad, estrategia. En el futuro, las tres cosas que van a importar en el mundo de los negocios, son tres “Cs”: Competencia, Capital y Creatividad. Estos son los tres elementos que más importarán en el futuro.

CAPITULO II

“Lo que ahora importa” y la innovación
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GARY HAMEL

2.I. 
INNOVACION
Como bien dice Gary Hamel, ahora la innovación importa, e importa tanto que quien no se la tome realmente en serio se va a quedar unos paradigmas atrás. Y eso es muy serio sobre todo si está en alguna empresa u organización. Hamel dice que “lo que se necesita son nuevas METAINNOVACIONES que faciliten la innovación a través de disciplinas, fronteras, instituciones e ideologías”. Y no es que necesitemos especialmente que nos lo recuerde Gary Hamel nuestro gurú de la dirección estratégica, pero sí que nos sirve que cuando saca su último libro “lo que ahora importa” (Ed. Deusto, 2012) dedique gran parte del mismo a temas de innovación y adaptabilidad entre otros. 
Si un profesional que tanto ha aportado al management nos advierte que “dos tercios de los negocios de la lista de las cincuenta compañías más innovadoras del mundo publicada por la revista Fas Company en 2009 no consiguieron figurar en la edición de 2010”, nos está indicando no sólo la importancia de innovar sino la de mantener la innovación en el tiempo. Cuestión ésta incluso más complicada sobre todo por algunos dilemas en dirección que tienen que ver con la sobrecreencia que lo que ha funcionado una vez funcionará de nuevo, y por lo tanto se genera un halo de excesiva confianza y proteccionismo que aleja la diversidad y la innovación. 

2.2.
AXIOMAS MAS IMPORTANTES
2.2.1. “Con la formación y las herramientas adecuadas se puede convertir a los empleados corrientes en extraordinarios innovadores”. 

2.2.2. “La innovación es el alma de una compañía, pero ¿cuántos directores ejecutivos han sometido a sus empleados a un intensivo programa de formación destinado a fomentar sus habilidades para la innovación”

2.2.3. “Los innovadores de éxito tienen una manera de observar el mundo que pone notablemente en relieve las nuevas oportunidades. Estas personas han desarrollado, a menudo por accidente, un conjunto de hábitos perceptuales que les permiten atravesar la niebla de lo que es y vislumbrar aquello que podría ser” prestar atención a:

2.2.3.1. Ortodoxias Incuestionables: Dos preguntas básicas.

a. ¿Qué aspectos de nuestro modelo de negocio no se diferencian de los de nuestros competidores?

b. ¿Qué aspectos de nuestro modelo de negocio han permanecido invariables en los últimos tres-cinco años?

2.2.3.2. Tendencias subestimadas

a. ¿Qué cosas ha leído, visto o experimentado en los últimos meses que le han resultado sorprendentes, confusas o desconcertantes?

b. ¿ Cuáles de estas anomalías parecen haber contado con cierto impulso?

c. Si pasa la película hacia adelante ¿cómo podrían verse estas discontinuidades? ¿Cuáles son las reacciones en cadena que podrían ponerse en marcha?

d. ¿Cuáles de estas discontinuidades no son todavía temas de conversación en su industria? ¿Cuáles no fueron incluidas en la agenda de la última charla de la industria a la que asistió?

e. ¿Cómo podría explotar estas discontinuidades de manera que coloquen a sus competidores en una situación desfavorable?

2.2.3.3. Competencias y activos no utilizados

a. Toda compañía es un conjunto de habilidades y activos. 

b. La innovación queda bloqueada cuando una compañía se define a sí misma por lo que hace y no por lo que sabe o posee, cuando su autoconcepción se construye alrededor de productos y tecnologías en lugar de hacerlo en torno a competencias básicas y activos estratégicos.

2.2.3.4. Necesidades no articuladas

Hablé con docenas de pioneros. No todos ellos eran personas brillantes ni tenían inclinaciones artísticas ni eran el producto de una educación exclusiva. Pero todos habían desarrollado rutinas perceptuales que les ayudaron a ver más allá de lo común, poniendo patas arriba el dogma de la industria amplificando las señales débiles, explotando competencias y activos, y sintonizando con las emociones de los clientes. 

2.3. 
CONCLUSIÓN: 
Gary Hamel, dice: Creo que tenemos todos trabajo, sobre todo si somos conscientes de que la innovación se puede y debe aplicar a toda profesión y a todo profesional. Personalmente no dejo de seguir planteándome cómo mejorar y cómo articular continuamente esta innovación en mi trabajo bien sea de profesor universitario, conferenciante o escritor. Y en todos encuentro mecanismos de innovación. 

¿Y tú, podrías pensar en la innovación en tu puesto de trabajo, en tu actitud, en tus habilidades, en tu crecimiento profesional? ¿Qué podrías hacer hoy mismo y cómo podrías articular esta innovación como objetivo a corto y medio plazo.
CAPITULO III

“La práctica del management” y la innovación
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PETER F. DRUCKER

3.1. 
INNOVACION

La innovación la definía como “la provisión de más y mejores bienes y servicios”. “No es suficiente para el negocio proveer bienes y servicios cualesquiera”, decía Drucker: “Debe proveerlos mejores y más económicos. Para un negocio no es necesario crecer, pero sí mejorar constantemente”. Y añadía:

“La innovación puede tomar la forma de un menor precio… Pero puede también consistir en un producto nuevo y mejor (aún a mayor precio), una nueva comodidad o la creación de una nueva demanda. Puede consistir en encontrar nuevos usos para productos conocidos. … La innovación puede tener lugar en cualquiera de las fases del negocio. Puede innovarse el diseño, el producto, las técnicas de comercialización… el precio o el servicio…la organización de la gerencia o sus métodos….La innovación abarca todas las formas comerciales. Es tan importante para un banco, una compañía de seguros o un comercio minorista, como para una industria o una empresa técnica….En la organización de una empresa comercial la innovación no se puede considerar como una función extraña, más de lo que se considera a la comercialización. No está limitada al planeamiento técnico o a la investigación, sino que se extiende por todos los aspectos del negocio, todas las funciones, todas las actividades. No está limitada, repito – decía Drucker- al negocio de fabricación. La innovación de la distribución de una compañía de seguros o de un banco es tan importante como la innovación de la fabricación…. Todas las unidades gerenciales del negocio deberían también tener una clara responsabilidad y metas definidas en cuanto a innovación.”

De modo que para Drucker, el mejor maestro del management del siglo XX, que se consideraba en deuda con Joseph Schumpeter, la innovación no se limitaba al área de I+D, sino que tenía un sentido amplio que afectaba a toda las funciones de una empresa , fuese industrial o comercial.

3.2.
OPORTUNIDAD DE INNOVAR

Drucker (2002, Mayo) sostiene que la mayoría de innovaciones, especialmente las que tienen éxito, son resultado de una intensa y consiente búsqueda de oportunidades para la innovación.

Raramente la innovación proviene de destellos de inspiración, esto no quiere decir que no sea posible que esto suceda, pero las innovaciones que tienen verdadero éxito son producto de un análisis frío de las oportunidades que se presentan para poder innovar.

Según Drucker (2002, Mayo), existen 7 tipos de oportunidades, 4 se encuentran en áreas dentro de la empresa o industria y las otras tres fuentes de innovación se encuentran fuera de la compañía, en su ambiente intelectual y social. Todas estas oportunidades tienen un común denominador que es el ser humano que se coloca al centro como eje principal alrededor del cual giran las oportunidades.
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Fuente: Drucker (2002, Agosto) "The Discipline of Innovation".

3.2.1.
Oportunidades dentro de la empresa o industria

3.2.1.1. Lo inesperado ocurre. Esta oportunidad está ligada a los cambios que se dan repentinamente dentro de las sociedades: las modas, nuevas necesidades como cambios de alimentación, de situación económica, etc. también la redefinición de productos se encuentra dentro de esta oportunidad. Darle un nuevo valor a productos que lo han perdido.

3.2.1.2. Incongruencias. La oportunidad de innovar puede encontrarse en incongruencias, solo es cuestión de observar. A veces los productos que han sido diseñados para un fin no tienen el éxito esperado, una redefinición del producto o vacíos en el mercado pueden hacer la diferencia.

3.2.1.3. Necesidades del proceso. Cuando los procesos de producción necesitan adaptarse se obtiene una innovación. A veces el mismo proceso lo demanda porque los equipos tiende a volverse obsoleto, por tanto es necesario hacer adaptaciones del equipo y del proceso, ya sea para hacer más eficiente o producir más volumen. De esta oportunidad surgen la mayor parte de las innovaciones tecnológicas.

3.2.2.
Oportunidades fuera de la empresa

3.2.2.1. Cambios en la industria y el mercado. La oportunidad más obvia de todas. Los cambios producen grandes oportunidades para innovar. Esta ligada a las nuevas tendencias de los consumidores y las nuevas corrientes ideológicas que surgen en el entorno empresarial. Con esta oportunidad han surgido innovaciones sociales como los alimentos congelados y listos para cocinar y el microondas, además de innovaciones en gestión de procesos como la producción más limpia y el eco diseñó.

3.2.2.2. Cambios demográficos. Los gerentes han sabido por mucho tiempo que la demografía importa pero siempre han creído que cambia despacio, pero en este siglo las cosas no son así. Se pueden encontrar oportunidades para innovar en el cambio de número de personas y su distribución por edad, ocupación, educación y localización geográfica. La mayoría de la población en los países latinoamericanos está compuesta por jóvenes. Esto quiere decir que un bien o servicio diseñado para esta población y que sea aceptado es una innovación social exitosa. En los últimos años se han venido mostrando tendencias por ciertos productos, mas que todo aquellos que son promocionados por personajes notables del deporte o del mundo artístico.

3.2.2.3. Cambios en la percepción. Aquí entra en juego aquel juego psicológico de ver el vaso medio lleno medio vacío. Cambiar la perspectiva de los gerentes en ver los vasos medio llenos pueden abrir una gran oportunidad para innovar.

3.2.2.4. Nuevo conocimiento. En el siglo XXI los cambios tecnológicos se estás dando a pasos agigantados, es necesario estar actualizados en las nuevas tendencias del conocimiento, los nuevos descubrimientos e incluso ser uno mismo el que va más allá de lo conocido. Dentro de esquema se encuentran las mejores oportunidades para innovar.

3.3. CONCLUSION

Druker acota, para alcanzar los niveles de competitividad es necesario trabajar desde la base, somos los individuos los que debemos adquirir los compromisos y los retos para cambiar y mejorar. La innovación es quizá la herramienta más efectiva para conquistar nuevos mercados, pero a la vez la que presenta más riesgo porque es una aventura a lo desconocido y un juego de azar de si los cambios serán aceptados.

CAPITULO IV

“El liderazgo y la innovación”
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TOM PETERS

Tom Peters es un “gurú” de los negocios, que recorre el mundo contando algunas historias y reuniendo otras, las que usa para construir sus teorías. Autor de “En Busca de la Excelencia”, “Liberation Management”, “Re-Imagina” entre muchísimos otros.
4.1. 
INNOVACIÓN.

la reinvención permanente de empresas y profesionales, y del liderazgo de la mujer. Para Tom Peters, las organizaciones viven tiempos locos, de mucha competencia, cambios veloces… Para tener éxito, en la visión de Peters, no basta con “hacer bien la pega”. ¡Hay que sorprender! No basta con que el cliente se manifieste conforme o con que disminuya el número de quejas, debe exclamar “¡guau!”, y el trabajo debe ser una constante búsqueda del “¡guau!”. Por eso, la INNOVACIÓN es el desafío central de las organizaciones. “Innovar o morir”. Peters llama a las empresas a alentar la INNOVACIÓN, la audacia, incluso el fracaso. Es necesario que las empresas se conviertan en lugares de creación más que de producción. Asimismo, deben alentar la diversidad, y en particular, deben reconocer que en el mundo contemporáneo “manda” la mujer. Ambientes diversos son más creativos y pueden comprender mejor un mundo diverso.
Se hace necesario así revolucionar las formas de organizar el trabajo. Hay que revolucionar la empresa, introduciendo en cada rincón un esquema de trabajo en base a proyectos y una cultura de “contratista independiente”, donde el cliente interno es tratado simplemente como cliente (olvidando lo de “interno”), un cliente de cuya satisfacción depende mi éxito. De hecho, Peters llama a los profesionales a visualizar sus carreras como si fueran “carteras de proyectos”, e incluso a asumir cada tarea, por rutinaria o insignificante que sea, como un proyecto en el que puedo llegar al “¡guau!”.
Para Peters, la estrategia sigue a la estructura. Lo importante no son los organigramas ni los planes detallados. Todo ellos será la consecuencia rutinaria de un esfuerzo más importante: desarrollar las habilidades o competencias para diferenciarse, para crear, para hacer la revolución.
CAPITULO V

“La quinta disciplina” y la innovación
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PETER SENGE

5.1. 
INNOVACION
INNOVACIÓN viene de inspiración, viene de imaginación, viene de pasión;  es cuando la gente ve  que hay una forma mejor y esa forma es más excitante, el movimiento ambiental y también el movimiento de justicia social cometen para mí el mismo error estratégico, le dicen a la gente que están mal las cosas y solo te queda ser menos malo o ignorarlo  nadie se hace cargo de la noticia no están locos, hay mil millones, 200, 300 millones de personas sin agua potable es un problema real  y no se resuelve, no reaccionan ante el problema, lo que debería hacerse es ver una forma distinta  de hacer las cosas  que sea mas excitante.

Otra cosa que aprendimos  a trabajar es que las compañías que pueden sostener la INNOVACION por largos periodos no saben si es conocimiento conciente o intuitivo  pero entienden que sostienes la INNOVACION, sostienen un alto rendimiento  creando altos niveles de bienestar. Esto no es blanco o negro la gente tiene que sentirse segura para asumir riesgos, la gente debe construir  relaciones en base a la confianza y a la reciprocidad.
INNOVACION es asumir riesgos juntos de manera eficaz, no puedes hacer eso en un ambiente basado en la desconfianza y la competencia por el ascenso una división de Hewlett Packard con la que trabajamos 10 años estudio e internalizó la obra de un biólogo chileno para ser la parte más rentable del negocio global por una década  y resumieron todo lo que aprendieron  en una frase PARA MANTENER ALTOS NIVELES DE INNOVACION Y RENDIMIENTO HAY QUE MANTENER ALTOS NIVELES DE BIENESTAR SOCIAL, se lo tomaron muy en serio y fueron muy exitosos. Parte de los mitos de la era industrial que refutamos el  mito de la línea de  montaje hacer que la gente trabaje duro que sea eficiente ¡NO!, INNOVACION es relaciones, confianza, imaginación, paciencia, perseverancia ES UN ALTO NIVEL DE BIENESTAR SOCIAL, es un  cambio radical  en la mentalidad  tradicional del Gerente de la era industrial así como pasamos de un cambio radical en el funcionamiento de nuestras sociedades  superando el modelo industrial de “EXTRAER, FABRICAR, ELIMINAR”… con modelos circulares a una gran escala en la escala local debemos comprender lo que los humanos saben desde hace mucho si quieres que tu aldea dure si quieres que tu sociedad siga innovando y sobre viviendo debes crear altos niveles de bienestar esto no es que se aplique a uno y otro rubro esto se aplica a todos los casos.
5.2.
LA QUINTA DISCIPLINA


5.2.1.
DOMINIO PERSONAL
Tiene que ver con la madurez, fuerza de voluntad, solidez de personalidad y conjunto de valores que definen  nuestras conductas  y actitudes frente a las situaciones.


5.2.2.
MODELOS MENTALES

Son paradigmas a través de las cuales  interpretamos las situaciones  ya sean para complicarlas  y causar problemas  o para optimizarlas  y resolver problemas.


5.2.3. 
CONSTRUCCION DE UNA VISION COMPARTIDA

Tiene que ver con nuestra capacidad  de relacionarnos con nuestros compañeros  de equipo para compartir  valores fundamentales de conducta y los modelos mentales.

5.2.4. APRENDIZAJE DE EQUIPO

Tiene que ver con nuestra capacidad  de modificar  nuestra propia  conducta en coordinación  con los demás miembros  de nuestro equipo, teniendo el diálogo y la conversión  como método de intercambio  y compromiso para adaptarnos exitosamente a un entorno desafiante cambiante y sumamente complejo.


5.2.5.
PENSAMIENTO SISTEMATICO

Es la capacidad de vincular  todas estas variables  de acuerdo con sus verdaderos  patrones de funcionamiento  de forma de poder  transformar  lo complejo  en sencillo  y lograr mayor efectividad  en la gestión.
CAPITULO VI
Investigación  de innovación
GRUPO EXPOSITOR
6.1. 
INNOVACIÓN
Es la genialidad para mejorar, transformar, crear un productos bien y/o servicio, dirigido a la necesidad de los clientes, así como también generando nuevas necesidades en los consumidores, por medio de un estudio de mercado y de esta forma producir competitividad real, sostenible en el tiempo  y por ende la mejor rentabilidad del negocio.
INNOVACION también se puede definir como la capacidad de transformar la CREATIVIDAD EN RETORNO ECONOMICO, siendo la creatividad un insumo importante para la innovación, pero no tiene que ser cualquier tipo de creatividad debe presentar ciertas características para que nos otorgue un beneficio al final del proyecto (métodos,  dirección y procesos de ejecución).
6.2.
CLASIFICACION ESTRUCTURAL DE LA INNOVACIÓN

6.2.1.
Tipos de Innovación

Se mencionan los siguientes: 
6.2.1.1.
Innovación tecnológica

6.2.1.2.
Innovación Social

6.2.1.3.
Innovación en Métodos de Gestión

Fuente: GETEC - 2005, "Gestión de la innovación",
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INNOVACION
6.3.
RELACION    DE    LA    INNOVACION    CON   LOS   NIVELES   DE   LA 


COMPETITIVIDAD
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Se puede observarse que la innovación social se encuentra mayormente ligada a los niveles de competitividad nacional e individual, la innovación tecnológica a los niveles de competitividad empresarial y nacional, y la innovación de métodos de gestión se encuentra mayormente ligada a los niveles de competitividad individual y empresarial. Pero esta no es una restricción para la innovación cualquier tipo puede aplicarse a cualquiera de los niveles, pero algunas tienen más éxito que otras.

6.4.
Clases de innovación

6.4.1.
SEGÚN EL OBJETO DE LA INNOVACIÓN
· Producto.

· Proceso.

6.4.2.
SEGÚN EL IMPACTO DE LA INNOVACIÓN:
· Incremental.

· Radical.  

6.4.3.
SEGÚN EL EFECTO DE LA INNOVACIÓN
· Continuistas.

· Rupturistas.

6.4.4.
SEGÚN LA ESCALA EN LA QUE SE REALICE EL PROCESO DE 


INNOVACIÓN
· Programa, proyecto, operación

· Grupo empresarial, empresa, unidad de negocio

· Sector, mercado

· Regional, nacional, mundial

6.4.5
SEGÚN EL ORIGEN DE LA INNOVACIÓN
· Dirigida por la tecnología ("technology-push)

· Impulsada por el mercado ("market-pull")
6.5. 
IMPORTANCIA DE LA INNOVACION

1. Es importante porque más que un acto creativo se a convertido en el ELEMENTO DECISIVO generador de mayor rentabilidad económica.
2. Es importante porque está basado en la INVESTIGACIÓN de necesidades del mercado cuyo objetivo es ser incorporado exitosamente en el consumo prioritario y por ende en la mente de los clientes.
3. Es importante porque explica y va de la mano con la COMPETITIVIDAD, uniéndose y aplicándose a la misma en todos sus niveles. 
4. Es importante cuando los productos, bienes y servicios no solventan la satisfacción de demanda a niveles superiores, es ahí donde la innovación se convierte en un PROCESO para alcanzar la competitividad.
5. Es importante porque se puede crear inteligencia con valor (EGNE – “Excelente pero no es suficiente” – búsqueda continua de mejoras)
6. Es importante porque nos acerca cada vez más a la CALIDAD TOTAL del producto o servicio que ofrecemos.
6.6.
BENEFICIOS DE LA INNOVACIÓN


Se pueden mencionar los siguientes:


1. Inclusión de nuevos hábitos laborales en todos los niveles jerárquicos, (mejora constante del clima laboral).

2. Sustitución de productos y servicios  con baja o poca demanda.

3. Productos, servicios mejorados y novedosos que garanticen la rentabilidad de la empresa.

4. Diversidad y alternativas de calidad  dirigidas a segmentos sociales específicos.

5. Contar con profesionales que ejercen y transmiten conocimientos salidos y sobre todo actualizados.

6. Garantiza el éxito de la empresa.
6.7.
RIESGOS    AL   NO   INCLUIR   LA  INNOVACION   COMO   CUALIDAD  DE 


UNA EMPRESA
1. Pérdida de la preferencia del Mercado, 
2. Disminución de Ingresos económicos.
3. Remuneraciones bajas con riesgo de despido del personal.

4. Clima laboral de mucha tensión.

5. Quiebra de la empresa.

6.8. CONCLUSION

Vivimos tiempos de mucha competitividad hoy en día, es por ello que las empresas y los profesionales debemos incluir una cualidad importante en nuestra formación, facultad que nos permita alterar a nuestro favor el mercado, es ahí donde entra a tallar un papel preponderante LA INNOVACION, ahora las empresas aplican solamente dos tipos a nuestro criterio, La Innovación Progresiva y la Innovación Alteradora. 

Las compañías  que han podido cambiar el hábito preferente de consumo del cliente son los que ahora gozan de la mejor rentabilidad económica,  posicionándose como líderes indiscutibles en este  mercado complejo y cambiante que tenemos.
Es tiempo de pasar de la retorica a la acción, a aplicar la innovación usando métodos o sistemas, de dejar de decir lo muy creativos que somos ya que hay un trecho muy largo de ser creativo a CONCRETIZAR la INNOVACIÓN.
Es necesario empezar a tomar en serio este tema y convertirlo en una fortaleza personal, social, empresarial, etc, por medio de métodos, sistemas y/o herramientas que nos permitan convertirlo en algo inherente a nosotros y a la empresa.
Glosario
Aceleradoras de empresa. Compañías que tratan de comprimir el tiempo que un negocio nuevo tarda en conseguir un inversor. Van un paso más allá de un vivero o incubadora de empresas, pues ofrecen apoyo técnico para pulir el proyecto, formación a cargo de mentores (emprendedores exitosos), una primera inversión semilla y los medios para llevar a cabo una primera ronda de financiación adicional.

AEBAN, Asociación Española de Business Angels Networks. Asociación sin ánimo de lucro, que integra las principales redes de Business Angels de España. Su propósito es promocionar la actividad de los Business Angels como parte fundamental del sistema de I+D+i nacional.

ASCRI, Asociación de Sociedades de Capital Riesgo. Asociación española que integra estas sociedades de capital riesgo.

Business Angels o inversores ángeles.Inversores particulares, con experiencia empresarial, que invierten en start-up con alto potencial de crecimiento.

Capital Semilla. Aportación económica inicial que realizan los inversores en las fases tempranas de un negocio, con la intención de generar cash flow y de adquirir los recursos necesarios para comenzar la actividad empresarial. Este capital puede provenir de familia, amigos o desconocidos, como una sociedad de capital riesgo, un business angel o del micromecenazgo.

Ciclo de Innovación Rápida. Proceso desarrollado en 2011 por la necesidad de identificar huecos de mercado para nuevos productos e innovaciones de servicio. Se lleva a cabo en cuatro fases: reconocimiento de oportunidades, selección de soluciones, experimentación de mercado y toma de decisiones en base a los resultados experimentales. La premisa de base es que la tecnología y la innovación representan un fuerte componente de la fuerza económica de cualquier país.

Códigos QR. Los Quick Response Code o código Bi-di, como se les conoce en español (abreviatura de código bidimensional), son un medio de almacenamiento de la información en una matriz de puntos. Fue creado por la compañía japonesa Denso Wave, subsidiaria de Toyota en 1994.

Co-marketing. Unión de dos o más compañías para publicitar de manera simultánea sus productos. Generalmente, se trata de productos complementarios, de manera que la acción conjunta abarata los costes de publicidad y refuerza ambas marcas.

Coworking. Oficinas en alquiler para emprendedores y profesionales, con servicios de oficina (recogida de correo, ordenadores, fotocopiadoras…) y de seguridad a un precio asequible, pudiendo ser alquilados por mes, días u horas. Además, reduce la soledad que implica trabajar desde casa, facilita el contacto con otros emprendedores, esto es, la creación de una red de contactos o networking y crea sinergias positivas.

Crowdfunding o financiación en masa o micromecenazgo. Pequeños pagos efectuados por particulares interesados en una idea empresarial concreta, bien sea con una finalidad altruista, como apoyar un proyecto de interés social, bien sea con una perspectiva más personalista, como el desarrollo de un videojuego.

e-mailing. Técnica de marketing directo por la cual se envían mensajes publicitarios mediante el correo electrónico a un grupo de potenciales consumidores de una determinada área, generalmente, extraídos de una base de datos.

Fab lab. Espacios de trabajo alquilados a emprendedores, que permiten el uso de herramientas tecnológicas a bajo precio, a cambio de documentar por escrito en lo que se está trabajando y de compartirlo con el resto de fabbers, como así se denomina a los usuarios de este recurso. Los derechos de autor, no obstante, se respetan. Cualquier fabber es libre de utilizar esos proyectos con fines experimentales o de desarrollo, pero sólo el autor puede hacer un uso comercial de ellos.

Fabber. Usuario de un Fab Lab.

Fondos de Capital Riesgo. Fondo de inversión gestionado por profesionales competentes en detectar una start-up. Reúnen los recursos económicos de pequeños inversores que quieren obtener un interés alto, no exento de riesgos.

Fondos de Capital Semilla. Ayudas financieras de origen mixto (público-privado) promovidas por las Comunidades Autónomas. Su misión es promover el tejido empresarial de su área geográfica.

I+D+i. Innovación más Desarrollo más innovación. Concepto acuñado por el entorno empresarial para aludir a los recursos corporativos que se emplean en la mejora de los procesos productivos y comerciales.

Innovación. Cambio que introduce alguna modificación significativa y novedosa en el elemento resultante. En el ámbito empresarial, innovar supone la creación de un nuevo producto o la modificación relevante de uno existente, la variación en la manera de fabricarlo, las estrategias novedosas para su comercialización, el cambio en los procesos gerenciales u organizativos, la búsqueda de nuevos canales de suministro o la creación de nuevos formatos de venta.

"Letra pequeña". Recurso publicitario que utiliza un mensaje llamativo para captar la atención rápidamente que, sin embargo, resulta matizado mediante un mensaje de tamaño reducido, situado en la parte inferior de la hoja y señalado mediante un asterisco que puede pasar desapercibido, razón por la que se considera un tipo de publicidad ilícita.

Make space. Alquilan de espacios de trabajo a emprendedores, dotados con las últimas herramientas digitales y tecnológicas. A diferencia de los Fab Lab, recurso desde el que evolucionaron, cada usuario es libre de elegir si quiere compartir o no su conocimiento con el resto de usuarios del espacio.

Marketing o mercadotecnia. Técnicas y estrategias para incrementar las ventas. Comprende varios procesos: identificación del mercado meta (o población diana), descripción de sus necesidades, formulación de objetivos y tácticas para dar a conocer el producto, construcción de valor añadido, implantación de relaciones con el consumidor.

Marketing boca a boca. Estrategia de promoción comercial que consiste en pasar información para que sea trasmitida de unos potenciales consumidores a otros, en forma de recomendaciones, bien sea haciendo uso de medios verbales, blogs, foros o e-mails. La utilidad de esta técnica es que la información trasmitida es mucho más creíble, ya que el receptor está más inclinado a confiar en la persona que le trasmite la información que en la propia empresa.

Marketing directo. Sistema de comunicación que dirigen las empresas a su público diana valiéndose de uno o más medios de comunicación y con la intención de obtener una respuesta medible. La comunicación se dirige a consumidores potenciales y no indiscriminadamente.

Marketing encubierto. Acciones promocionales de un producto o servicio que se incluyen en un medio de difusión masivo de aparente neutralidad, de manera tal que la acción publicitaria pasa desapercibida, creyendo el destinatario del mensaje que quien lo emite es imparcial, lo que le confiere una mayor credibilidad. Así, es habitual que se presenten productos de consumo en series de TV o películas de cine, entradas en blogs especializados, etc.

Marketing olfativo o aromarketing. Asociar un negocio con un olor determinado, que se espera genere sensaciones placenteras e incremente las ventas o, al menos, el valor de la marca.

Marketing viral. Acciones de publicidad que se replican tan rápido como un virus, debido a la difusión boca-boca que se realiza a través de las redes sociales, correos electrónicos y servicios de telefonía móvil.

Merchandising. Parte del marketing que tiene por objeto estimular la compra en el punto de venta. Para ello, se realiza una presentación activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen más atractivo: ubicación, presentación, muestras, iluminación, sonido…

Publicidad ilícita. Publicidad que atenta contra la dignidad de la persona, vulnera los derechos fundamentales, induce a engaño, ataca de manera desleal a la competencia. Incluye la publicidad encubierta, la "letra pequeña".

Publicidad subliminal. Mensaje audiovisual que se emite por debajo del umbral de percepción con el propósito de incitar al consumo de un producto.

Sociedades de Capital Riesgo. Compañías que compran acciones o participaciones de empresas con altas expectativas de crecimiento. El riesgo es alto, como también lo serán los potenciales beneficios, si no fallan las previsiones.

Start-up. Empresa de nueva creación innovadora, generalmente vinculada al desarrollo tecnológico e informático, que se distingue por su alto perfil de riesgo y su gran potencial de rentabilidad, debido a sus altas expectativas de crecimiento

Street marketing. Acciones promocionales que se desarrollan en la calle, muchas veces generando sorpresa y una aparente improvisación.

Telemarketing. Acción de llamar a números de teléfonos extraídos de una base de datos con intenciones comerciales.

Viveros o incubadoras de empresa. Espacios financiados con fondos públicos cedidos a emprendedores jóvenes en las fases iniciales de su proyecto, para abaratar la creación de empresas y facilitar una red de contactos que puedan dar lugar a sinergias compartidas. La idea surgió de los espacios que los campus universitarios cedían a sus estudiantes, hecho que dio lugar al desarrollo de Silicon Valley. En España, las Cámaras de Comercio han contribuido a crear la mayor red de viveros de empresa de Europa.

http://glosarios.servidor-alicante.com/innovacion-tecnologica-empresarial
Bibliografía
LIBROS

· El poder de la creatividad y la innovación: Autor Edwar de Bono.

· Lo que ahora importa : Autor Gary Hamel

· La Practica del Management: Autor Peter Druker

· El Liderazgo y la Innovación: Autor Tom Peters

· La Quinta disciplina: Autor Peter Senge 

OTRAS FUENTES:
https://www.google.com.pe/webhp?source=search_app&gws_rd=cr&ei=Nf0gUoLjB5P08ATX64GwCg#q=innovacion%20empresarial%20PPT

https://www.google.com.pe/webhp?source=search_app&gws_rd=cr&ei=Nf0gUoLjB5P08ATX64GwCg#q=innovacion%20empresarial%20PPT

https://www.google.com.pe/webhp?source=search_app&gws_rd=cr&ei=Nf0gUoLjB5P08ATX64GwCg#q=innovacion+PPT

http://www.slideshare.net/reyesmarla/presentacin-innovacion-tecnolgica-marisolppt

VIDEOS:
http://www.youtube.com/watch?v=DqfEG8prvTg

http://www.youtube.com/watch?v=JZgyf0VNt8U

http://www.youtube.com/watch?v=qNrnGldinYM

http://www.youtube.com/watch?v=vKCGQ28f24Y&list=PL139B204F198D984C

http://www.youtube.com/watch?v=1q3EGzU-FBg

http://www.youtube.com/watch?v=GLRgWcNymcI
http://www.youtube.com/watch?v=K8OGGMLNrUQ

http://www.youtube.com/watch?v=piuAsftCoQo

http://www.youtube.com/watch?v=zY9CXiqmnhY

http://www.youtube.com/watch?v=aSGQ8LQcNSE

http://www.youtube.com/watch?v=OkUBWUfqahc
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* La innovación es el alma de la compañía                      
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Es la facultad de crear ideas para generar riqueza y perdurar en el corto, mediano y largo plazo.

























LA PRACTICA DEL MANAGEMENT Y LA INNOVACIÓN
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Es la provisión de mas y mejores bienes y servicios o facultad para generar una nueva demanda utilizando métodos de inclusión  dentro y fuera de la organización
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EL LIDERAZGO Y LA INNOVACIÓN





INNOVACIÓN





Es la habilidad de realizar cambios revolucionarios y veloces, introduciendo esquemas de trabajo, generando Lideres innovadores en cada área buscando la mayor satisfacción de los clientes





















LA QUINTA DISCIPLINA Y LA INNOVACIÓN





INNOVACIÓN   
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