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Resumen

Se presentan resultados de una investigacidn exploratoria y descriptiva sobre el estado
de innovacién y su incorporacién a la cadena de valor empresarial, partiendo de la
ejecucidon de la practica empresarial en RRPP de la Universidad Latina de Costa Rica.
Las organizaciones participantes pertenecen a sectores econémicos relevantes del
pais, con un gran potencial turistico, que -al momento del estudio- contaron con
presencia de estudiantes de ultimo grado de la carrera.

El instrumento utilizado fue validado por el Ministerio de Ciencia, Tecnologia vy
Telecomunicaciones de Costa Rica. El objetivo fue examinar estrategia, estructura,
proceso, cultura de innovacion e identificar el aporte de las RRPP siendo herramienta
de fomento de innovacién gestionada por publirrelacionistas como elemento
diferenciador en la cadena de valor. Los hallazgos revelan que un 50% de las
organizaciones presentan ambigiedad en el concepto de innovacién, ausencia de
criterios de medicion y presupuesto para innovacion, apoyo y compromiso gerencial,
falta de espacios generadores de nuevas ideas y nulidad de documentacién de
lecciones aprendidas. Sin embargo, reconocen que el aporte brindado mediante
consultoria de RRPP o estudiantes de RRPP, ha permitido implementar herramientas
de creatividad e innovacidn en sus organizaciones, siendo Utiles para afrontar el reto
de innovar en el contexto actual.

! Laura Arce-Chaves es profesora e investigadora en la Escuela de Relaciones Publicas de la Universidad
Latina de Costa Rica.

ISSN: 2174-3681 85


mailto:laura.arce@ulatina.cr
http://dx.doi.org/10.5783/RIRP-16-2018-06-85-108

REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 16, VOL. VIII [Paginas 85-108] | 2018

Se concluye, la estructura de la innovacion como la variable mas problematica,
determinada por indicadores del nivel de prioridad gerencial con innovacién; se
evidencia la ausencia de estructura de innovacion, falta de capital humano apoyando
la ejecucién de proyectos y poca articulacién interdepartamental.

Por otra parte, destaca la estrategia de innovacidon como la variable mejor gestionada
con indicadores que determinan presencia, definicion y despliegue de politicas
innovadoras, objetivos estratégicos, establecimiento de metas y métricas para el
alcance, luego de la intervencion. Esto posiciona a las RRPP como herramienta gestora
de comunicacién interna, cultura organizacional y promotora de nuevas oportunidades
de crecimiento y aprendizaje innovador.

Palabras clave: Innovacidn, Relaciones Publicas, comunicacién, estrategia
Abstract

It results of an exploratory and descriptive investigation about the state of innovation
and its incorporation into the business value chain starting from the execution of the
business practice in PR of the Latin University of Costa Rica are presented. The
participating organizations belong to relevant economic sectors of the country, at the
time of the study they had presence of students of the last grade of the carreer.

The instrument used was validated by the Ministry of Science, Technology and
Telecommunications of Costa Rica. The objective was to examine strategy, structure,
process, culture of innovation and identify the contribution of PRs as a tool for
promoting innovation managed by advertisers as a differentiating element in the value
chain. The findings reveal that 50% of the organizations present ambiguity in the
concept of innovation, lack of measurement criteria and budget for innovation,
managerial support and commitment, lack of generating spaces for new ideas and
nullity of documentation of lessons learned. However, they recognize the contribution
provided through PR consultancy or PR students, this has allowed them to implement
creativity and innovation tools in their organizations, being useful to face the challenge
of innovating in the current context.

The main conclusions are that the structure of innovation is the most problematic
variable, determined by indicators of management priority level with innovation; the
lack of an innovation structure is evident, lack of human capital supporting the
execution of projects, and little interdepartmental articulation.

On the other hand, the innovation strategy stands out as the best managed variable
with indicators that determine presence, definition and deployment of innovative
policies, strategic objectives, establishment of goals and metrics for the scope, the
intervention. This places PR as a tool for internal communication management,
organizational culture and promoter of new opportunities for growth and innovative
learning.

Keywords: Innovation, Public Relations, communication, strategy
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1. INTRODUCCION

Hablar de innovacion como elemento de la cadena de valor organizacional es hablar de
sistemas de gestién de inteligencia estratégica empresarial. Santa y Torres (2014)
identificaron procesos de RRPP involucrados en sistemas de inteligencia estratégica
organizacionales partiendo del andlisis minucioso de la especificacién técnica TS
16555-2 aprobada por el Comité Europeo de Normalizacién (CEN) adoptada como
norma espafiola UNE-CEN/TS 16555-1:2013 EX “Gestidn de la innovacion” Dicha norma
consta de dos partes. Parte 1: Sistema de gestion de la innovacion”. Y UNE-CEN/TS

16555-2 EX Parte 2: Gestioén de la inteligencia estratégica (mayo de 2015).

La presente investigacion plantea como objetivo identificar el estado actual de cuatro
variables de la cadena de valor empresarial: innovacién, estrategia, estructura y
proceso, y sus componentes, tales como despliegue y generacién de politicas
innovadoras, la forma de documentar las lecciones aprendidas, la generacién de
espacios de co-creacién para obtener soluciones alternativas a problemas

evidenciados en la cultura empresarial.

Asi las Relaciones Publicas se apropian de la gestién de la innovacién en las
organizaciones, de especial manera en las agencias de desarrollo y en el ambito del
turismo, generando mayores y mejores oportunidades de desarrollo socioeconémico

sostenible y la innovacidn social-tecnoldgica.
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Los autores latinoamericanos Aguirre, Cataio y Rojas (2013) sefialan que los sistemas
de innovacién se entienden como sistemas de interaccidén entre diferentes agentes

gue establecen relaciones coordinadas para lograr objetivos de desarrollo sostenido.

Resulta interesante que, en el campo de las Relaciones Publicas, la primera
conceptualizacidn publica del término expresara que las RRPP consistian en un proceso
de descubrimiento de factores clave de interés publico y darlos a conocer a los actores

involucrados para la toma de decisiones estratégicas (Long, 1924).

El indice 2016 examina la incidencia de las politicas orientadas a la innovacién en el
crecimiento econémico y el desarrollo. “Los paises de ingresos elevados y los paises en
desarrollo tratan por igual de lograr el crecimiento impulsado por la innovacién
mediante distintas estrategias. Algunos paises estan logrando mejorar su innovacién,

pero otros siguen teniendo dificultades para ello” (OMPI, 2016).

Ferrari y Franca (2011), reconocen que cada vez mas las organizaciones se encuentran
pendientes de atender las necesidades de sus publicos pertenecientes a una sociedad
moderna, cada vez mas exigente y competitiva y expresan:
Estamos convencidos de que en la actualidad las RRPP son imprescindibles a todas las
organizaciones ya sean microempresas o grupos trasnacionales, familiares o de capital abierto,

publicas o privadas, incluyendo aquellas que son clasificadas en el tercer sector como ONG’s y
fundaciones (Ferrariy Franca, 2011: 11).

Las Relaciones Publicas, segun Castillo (2010: 11) son una disciplina con un papel muy
importante que cumplir, asi la gestidn estratégica de las empresas busca innovar
siguiendo el ideal de crecimiento, conocimiento y mejorar la calidad de vida a través
del desarrollo econdmico y el progreso social con la generacién de empleo y riqueza.
En efecto tener ideas es sencillo, tener buenas ideas ya es mas complicado, pero lo que
realmente constituye un reto estratégico para las empresas es generar continuamente buenas

ideas y convertirlas en productos y servicios con éxito comercial en el mercado” (Cdmara de
innovacidn de Espafia, 2016).

El tema del diagndstico puede ser complejo debido a la ausencia de conocimiento

acerca del valor agregado que esto representa en el ambito empresarial.

La realizacién de diagndsticos para la innovacidn implica generar cultura relacionada

con la innovacién para identificar factores clave tanto internos como externos para la
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empresa (Robayo, 2016), que permitan la creacidon de valor e interactividad entre
actores que integran el sistema (Landazury y Ferrer, 2016). Dicha interactividad es

parte importante de la funcién de Relaciones Publicas.

2. MARCO TEORICO

2.1. Innovacion

Cilleruelo (2007) define la innovacion como un elemento promotor de diferenciacién
en el mercado, que permite sin duda transformar los procesos y espacios productivos
abriendo paso a propuestas de valor. Su origen proviene de Joseph Alois Schumpeter
(1883-1950), economista austriaco quien es pionero en destacar la importancia de los
fendmenos tecnoldgicos en el crecimiento econdmico. Definid la innovacién, en 1934,
en un sentido mds general que el de las innovaciones especificamente tecnoldgicas.
Baso su definicion en los procesos de inclusién en el mercado de nuevos productos, asi
como de nuevos mercados a los productos, actualmente continla siendo una teoria
valida, sin embargo, el concepto se amplid, y la innovacidn cobré el concepto de
mecanismo social transformador, y su desarrollo e implementacién pasé a tener la
necesidad de ser gestionado desde lo interno de las empresas, a través de estrategias
de estimulo, promociéon de cultura, estrategia, politicas y estructura. Es entonces
donde se entronca de manera extraordinaria la innovacién con las Relaciones Publicas

como herramienta de gestidn de la innovacién en las empresas.

2.2. Desarrollo de la innovacion como politica de valor agregado

Dentro de las organizaciones se gestan cambios que hacen que sea necesario
establecer estrategias entre la creacién de valor con base en el conocimiento y los

mecanismos de adquisicion de éste en las empresas.

La innovaciéon en sentido general se asocia al concepto de politicas de investigacion y
desarrollo mds conocidas como (I+D). Sin embargo, como afirma Echeverria (2010: 34)
deberia plantearse un cambio de “las politicas de Investigacién a las politicas de
innovacion” dado que existen “varios tipos y fuentes de innovaciones, no solo basadas
en el conocimiento cientifico”. Este aspecto resulta interesante desde la perspectiva

relacional de la gestién del conocimiento formal e informal, cientifico o popular.
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Toda empresa de un modo u otro innova. Su competitividad y continuidad dependen
de ello. No obstante, pocas empresas concientizan, especialmente cuando de modo
espontaneo surgen ideas con potencial innovador, fruto del dia a dia. Segln estudios
recientes de la Organizacién mundial de propiedad intelectual (OMPI, 2016) solo un
tercio de las empresas declaran ser innovadoras de una manera consciente, por tanto,
existe un gran porcentaje que podrian estar haciendo uso de la innovacion oculta. Hoy
dia las organizaciones incorporan innovacién como prdctica principal, con el objeto de

alcanzar sus propdsitos (Asociacion de la Industria Navarra, 2018)

2.3. La gestion del conocimiento y las organizaciones

A partir del valor que el conocimiento brinda a la organizacidn, surge la teoria basada
en el conocimiento, que considera a la empresa una comunidad social representante
de un cumulo de informacién, experta en la creacidn, la transmisién interna y su
aplicacion para generar conocimiento y, por consiguiente, ventaja en el proceso de

competencia de mercado (Berg de Valdivia, 2007).

La economia basada en el conocimiento promueve dreas de evaluacién del
diagndstico, estrategia, cultura, politicas y estructura para la innovacion. La economia
del conocimiento promueve el valor de los intangibles como centro de las acciones y
estrategias empresariales; “la gestion del conocimiento se ha convertido en uno de los
principales temas de investigacion y en el paradigma de gestion por excelencia en el
campo de la organizacidn y gestién de instituciones empresariales” (Gallego y Ongallo,

2004: 50)

2.4. {Qué papel juegan las Relaciones Publicas en todos estos procesos?

Debemos sefialar que los procesos de gestién de innovacién y del conocimiento
organizacionales son procesos relacionales que pueden desembocar en aceptacién de

la innovacion o resistencia al cambio.

Las Relaciones Publicas encuentran aqui el sentido de su préxis, siempre sustentada en

el conocimiento cientifico del campo de ciencias sociales fundamentalmente, pero
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también con aportes de otras disciplinas. Torres y Santa (2013) sefalan que la
innovacion no soélo es tecnoldgica, sino filosdfica, paradigmdtica y relacional vy
reflexionan sobre el papel que juegan las RRPP en la excelencia comunicativa para
establecer nodos de relacién para favorecer la transferencia y la gestion del
conocimiento para favorecer la innovacion en amplio sentido. Dicho papel tiene que
ver con la construccién de canales y nodos de relacién para la innovacion (pag. 38).
Cuando las Relaciones Publicas se incorporan a los sistemas y procesos de inteligencia
estratégica para la innovacion, se producen procesos de innovacién relacional que
estimulan la inteligencia colaborativa, aportando un valor afiadido en los procesos de
gestion de las empresas, gracias a sus posibilidades de anticipacion, influencia y
colaboracién (Arcos y Pherson, 2015). Se trata de Inteligencia de Relaciones Publicas y

Relaciones Publicas de la inteligencia (Arcos, 2016).

2.5. Innovaciéon como politica de valor agregado en el sector turistico y el papel de las
relaciones publicas

Si bien nuestro empefio es diagnosticar el estado de la incorporacién de la innovacion
en la cadena de valor de empresas relevantes en Costa Rica, e identificar el papel de
las Relaciones Publicas en el proceso, a través de las practicas profesionales, hacemos
una mencién especial mencién al sector turistico dado que es fundamental en el

desarrollo socioecondmico costarricense y dinamiza en cierto modo a otros sectores.

Actualmente la industria turistica esta inmersa en procesos transicidon hacia un turismo
sostenible (Hashemkhani et al., 2015), que requiere de profesionales con nuevas
competencias capaces de resolver problemas desde la innovacidon socialmente
responsable (Zivadin, 2014). Por otra parte, las politicas publicas tanto europeas como
latinoamericanas, tienen interés en la creacion de estructuras, procesos e
instrumentos facilitadores de la vinculacion entre las universidades y las empresas, asi
como en la promocidn de oportunidades para la apropiacion social del conocimiento y

para el desarrollo socioeconémico, sostenible e inclusivo (Torres y Santa, 2013).

Puede apreciarse la importancia que adquieren entonces los programas de practicas
universitarias de Relaciones Publicas aplicadas al sector del turismo. Como afirma

Pérez (2017), las Relaciones Publicas aportan herramientas estratégicas de valor no
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solo en la gestién promocional para atraer mas visitantes turisticos, sino en el refuerzo
de interrelacién con turistas. Justo en este punto la innovacidn es clave y existen
ejemplos de las denominadas ciudades inteligentes que buscan facilitar la experiencia
turistica. Promover cambios innovadores puede provocar resistencia a dichos cambios,
y precisamente la actividad relacional para generar confianza puede resultar clave para
motivar la disposicién a nuevos aprendizajes facilitando que la innovacidn penetre en
la organizacion empresarial de forma natural y no traumatica. La capacidad
anticipatoria y la metodologia de prevencion de conflictos propios de las relaciones
publicas, constituyen sin lugar a dudas el catalizador integracién de la innovacién en la

cadena de valor de las empresas turisticas.

3. METODOLOGIA

El proceso dio inicio invitando a 12 gestores de comunicacion, Relaciones Publicas e
innovacion empresarial de los sectores mas importantes de la economia costarricense
vinculadas a la practica empresarial, a participar de la aplicacién del cuestionario
diagnéstico de innovacién, posteriormente se les aplicd una entrevista
semiestructurada con el fin de ampliar y validad criterios abordados en el cuestionario,
lo que permitid visibilizar las Relaciones Publicas como herramienta generadora de

apropiacién de la innovacion en los ambitos empresariales incluyendo el drea turistica.

Enfoque

Desarrolla un enfoque cuantitativo “la recoleccion de los datos sera evaluada
numéricamente para ofrecer confiabilidad a los resultados obtenidos a la hora de
concluir con el trabajo. Este enfoque domina ante todo la racionalidad” (Ara Navas,

2001: 10).

Tipo

Utiliza un estudio descriptivo, “busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis” (Herndndez Sampieri, 2014: 17)

Poblacidon y muestra
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Poblacion

El objeto de estudio es un grupo de empresas del cartel vinculado al proceso de
practica empresarial, donde se encuentran trabajando estudiantes de Relaciones
Publicas, por tanto, se asume que hay un sesgo sistematico, es decir, una diferencia
entre los resultados de la muestra y las poblaciones, debido precisamente a que la
muestra voluntaria no asegura representatividad de la poblacidn, pero si permite

identificar similitudes y diferencias relevantes al concluir el estado de las mismas.

Muestra

El muestreo es de caracter intencional. De acuerdo con (Alaminos y Castején, 2006).

El muestreo intencional constituye una estrategia no probabilistica valida para la recoleccién de
datos, en especial para muestras pequerias y muy especificas (...) Existen varias estrategias de
muestreo intencional y todas ellas son procedimientos para alcanzar casos que poseen mucha
informacién cualificada sobre el tema que se estudie (Alaminos y Castejon, 2006: 50)

Es precisamente nuestro caso, por ello nuestra muestra esta conformada por doce
organizaciones pertenecientes al cartel de empleadores de practica empresarial de
RRPP de la Universidad Latina de Costa Rica. Han sido nuestros informantes clave por
distintas razones, entre ellas, la diversidad de sectores de la economia costarricense a
la que pertenecen tiene una permanencia en el mercado mayor a los diez afios,
destacan por ser organizaciones promotoras del desarrollo de espacios de co-creacion
para estudiantes, lo que las convierte en gestoras de cambio y propicias para llevar a
cabo de manera natural, procesos de apropiacién de la innovacion en sus estrategias

de comerciales y de comunicacion.

Instrumento

Un cuestionario diagndstico de innovacién “es una herramienta que puede auto-
aplicarse o puede también ser aplicada por una gestora de innovacién”. “Evalda 5
variables clave para el desarrollo de una exitosa cultura de innovacién: procesos,
liderazgo, recursos, estrategia y valores” (Telecomunicaciones M. d., 2016: 17). Cada

uno de estos pilares es estudiado a fondo para determinar el desempefio actual de la
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empresa. Después de someterse a la valoracidn, la herramienta ofrece un puntaje

general y una clasificacién.

Una entrevista semiestructurada, aplicada en ambiente seguro de confianza y correcto
didlogo, permitiendo conocer a fondo la percepcién de los empleadores, segun
Sampieri la misma es “un instrumento de medicidn adecuado es aquel que registra
datos observables que representan verdaderamente los conceptos o variables que el
investigador tiene en mente. Es decir, capturé verdaderamente la realidad que desed

capturar” (Sampieri, 2006: 5).

4. RESULTADOS

4.1. Andlisis de criterios

La mitad de las empresas entrevistadas no contaban con personal especialista en
Relaciones Publicas hasta que se incorporaron los estudiantes practicantes, tan solo un
25% de los encuestados cuentan con personal propio contratado de tiempo completo
en la parte de Relaciones Publicas y aun asi se evidencia en algunos casos la presencia
de contrataciones externas para procesos de publicidad y mercadeo especificos de un
producto o servicio., los empresarios afirman que los profesionales de Relaciones
Pdblicas fomentan el desarrollo de la creatividad y la innovacion de los entornos

empresariales, a través del enfrentamiento de los retos que conlleva la innovacion.

Cuadro n? 1. Estado de cada una de las variables diagnosticadas en cada empresa
participante
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Empresa ESTRATEGIA DE ESTRUCTURA DE PROCESOS DE CULTURA DE
puntaje meta puntaje meta puntaje meta puntaje meta
inicial inicial inicial inicial

Pricose Sociedad Agencia de 100% 100% 55% 95% 94% 100% 58% 92%
Seguros

Hospimedica S.A 100% 100% 20% 65% 56% 78% 46% 83%
deleFOCO produccién audivisual 100% 60% 35% 55% 61% 86% 58% 88%
Hospital Clinica Biblica 95% 100% 85% 100% 100% 89% 96% 100%
IBM GBS R&CM CR 90% 95% 80% 100% 100% 89% 100% 83%
TwoFunTwoMe 85% 90% 55% 75% 86% 100% 100% 100%
Centro de Senicios de Mondelez 83% 83% 75% 80% 94% 100% 91% 96%
International Costa Rica

Comunicacién Corporativa 80% 95% 50% 85% 89% 100% 50% 92%
Ketchum

Coopenae 70% 85% 85% 100% 89% 97% 83% 83%
Aldeas Infantiles SOS Costa Rica 45% 90% 30% 60% 67% 89% 42% 83%
Paseo Metropoli 35% 70% 45% 55% 83% 94% 92% 100%
Repuestos La Guacamaya 10% 60% 40% 65% 67% 89% 54% 75%

Fuente: Elaboracién propia

Grafica n? 1. Estado de la estrategia de innovacién por empresa participante

Repuestos La Guacamaya
Paseo Metropoli

Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
Coopenae

Comunicacion Corporativa Ketchum

Centro de Servicios de Mondelez...

TwoFunTwoMe

IBM GBS R&CM CR

Hospital Clinica Biblica

dele FOCO produccion audivisual
Hospimedica S.A

Pricose Sociedad Agencia de Seguros

0% 20%

40% 60% 80%

Fuente Elaboracién propia

100% 120%

Muestra el estado general de las empresas diagnosticadas en la estrategia de

innovacion. Se observa presencia de puntuaciones variadas que van desde 10 puntos

de 20 posibles, lo que corresponde a un 54% y hasta alcanzar un puntaje perfecto de

20 puntos para

un 100%.

Grafica n? 2. Empresas participante con mejor puntaje en cuanto al estado de la
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IBM GBS R&CM CR

Hospital Clinica Biblica

dele FOCO produccidn audivisual

Hospimedica S.A

Pricose Sociedad Agencia de Seguros

84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%102%

Fuente Elaboracion propia

Corresponde al estado de la estrategia de innovacidon las empresas que mejor
puntuacidn obtienen, entre 19 y 20 puntos correspondientes a un rango entre el 100%
y 95%. Las mismas definen y despliegan la politica de innovacién de manera correcta,
establecen una vision de a dénde desean llegar, cuentan con un concepto homélogo

de innovacion a nivel de todos los colaboradores, considerado un estado ideal.

Gréfica n? 3. Estado actual de la estrategia de innovacién y estado meta que debe
alcanzar cada empresa segun condicién

Repuestos La Guacamaya

Paseo Metropoli

Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

Coopenae

Comunicacion Corporativa Ketchum
Centro de Servicios de Mondelez...

TwoFunTwoMe

IBM GBS R&CM CR

Hospital Clinica Biblica

dele FOCO produccion audivisual

Hospimedica S.A

|

Pricose Sociedad Agencia de Seguros

0

X

20% 40% 60% 80%  100% 120%

mmeta M puntaje inicial

Fuente Elaboracién propia

Corresponde al estado de la estrategia de innovacién en empresas y su meta inicial
como mecanismo de mejora, este parametro se basd en criterio experto del gestor de

innovacion, tomd en cuenta el giro de negocio, tamafio de la empresa y cantidad de
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colaboradores, un porcentaje muy alto de ellas asegura que, sélo las conocen los

gerentes y algunos mandos medios.

Grafica n? 4. Estado de la estructura de innovacidn por empresa participante

Hospimedica S.A  n—
Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
dele FOCO produccion audivisual
Repuestos La Guacamaya
Paseo Metropoli
Comunicacion Corporativa Ketchum
TwoFunTwoMe
Pricose Sociedad Agencia de Seguros
Centro de Servicios de Mondelez...
IBM GBS R&CM CR
Coopenae
Hospital Clinica Biblica

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente Elaboracion propia

Muestra el estado general de las empresas diagnosticadas en la variable
correspondiente a la estructura de innovacidn en la empresa, las mismas presentan
puntuaciones variadas que van desde 4 puntos obtenidos correspondientes a un 20% y
hasta 17 puntos de 20 posibles alcanzando un puntaje de 85%, con los hallazgos
poseen un comun denominador, ausencia de comité de innovacidn y de existir hace

falta claridad en la definicion de roles, responsabilidades y nivel de autoridad.
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Grafica n2 5. Empresas participantes con mejor puntaje en cuanto al estado de la
estructura de innovacion

70% 72% 74% 76% 78% 80% 82% 84% 86%

Centro de Servicios de Mondelez International Costa Rica
M [BM GBS R&CM CR
M Coopenae

MW Hospital Clinica Biblica

Fuente Elaboracion propia

Corresponde al estado de la estructura de innovacién en las empresas que mejor
puntuacion obtienen, obtienen puntuaciones que van de los 15 y hasta los 17 puntos
de 20 posibles, correspondientes a un porcentaje de 33% del total con una calificacion
mas alta Un 85% de 100%, las empresas coinciden en que la alta direccién comprende
la importancia de la innovacion pero no apoya al 100% los procesos de gestion,
ademads no predica con el ejemplo, cuentan con comité de innovacién y equipos
multidisciplinarios en los que falta claridad en definicidon de roles, responsabilidades y

nivel de autoridad, no existe personal que apoye la gestién de proyectos en esta area.

Grafica n? 6. Estado actual de la estructura de innovacién y estado meta que debe
alcanzar cada empresa segln condicion

Hospimedica S.A

Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
dele FOCO produccion audivisual
Repuestos La Guacamaya
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Fuente Elaboracion propia
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Corresponde al estado de la estructura de innovacién en las empresas y su meta inicial
establecida como mecanismo de mejora. Este pardametro se baso en el criterio experto
del gestor de innovacion, tomé en cuenta el giro de negocio, tamafio de la empresa y
cantidad de colaboradores, un porcentaje muy alto de ellas un 42% asegura que la
Direccién comprende la importancia de la innovacién, pero no apoya al 100% los
procesos de gestidn ni predica con el ejemplo, no cuentan con comité de innovacion ni

personal para apoyar la ejecucién de proyectos en esta drea.

Gréfica n? 7. Estado de los procesos de innovacidn por empresa participante

Hospimedica S.A

dele FOCO produccion audivisual

Repuestos La Guacamaya

Aldeas Infantiles SOS Costa Rica

Paseo Metropoli

TwoFunTwoMe

Coopenae

Comunicacion Corporativa Ketchum
Centro de Servicios de Mondelez...

Pricose Sociedad Agencia de Seguros

Hospital Clinica Biblica

IBM GBS R&CM CR

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente Elaboracién propia

Muestra el estado general de las empresas diagnosticadas correspondiente a los
procesos de innovaciéon en la empresa, presentan puntuaciones variadas que van
desde un puntaje perfecto de 36 puntos correspondientes a un 100% y hasta 20
puntos de 36 posibles correspondientes a un 56%, de 100% Los resultados detallan
gue las empresas tienen herramientas y técnicas para identificar, extraer y analizar las
necesidades de los clientes, las tendencias del entorno y del mercado y las utiliza para
definir sus estrategias, metas y presupuestos, sin embargo, no las utilizan de manera
sistematica, cuentan con un proceso desarrollador de nuevos productos o servicios
basado en etapas y toma de decisidén sobre la continuidad del proyecto, relacionado

con las estrategias de la empresa.
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Grafica n2 8. Empresas participantes con mejor puntaje en cuanto al estado de los
procesos de innovacion

Hospital Clinica Biblica

IBM GBS R&CM CR

Centro de Servicios de Mondelez
International Costa Rica

Pricose Sociedad Agencia de Seguros

90% 92% 94% 96% 98% 100% 102%

Fuente Elaboracién propia

Corresponde al estado de los procesos de innovacién en empresas que mejor
puntuacion obtienen, la misma se ubica entre los 33 y 36 puntos correspondientes a

un 94% y 100% respectivamente.

Gréfica n2 9. Estado actual de los procesos de innovacion y estado meta que debe
alcanzar cada empresa segln condicion

Hospital Clinica Biblica

Centro de Servicios de Mondelez...
Pricose Sociedad Agencia de Seguros
Paseo Metropoli

dele FOCO produccion audivisual

Hospimedica S.A
0

X

20% 40% 60% 80% 100% 120%

Emeta M puntaje inicial
Fuente Elaboracion propia
Corresponde al estado de los procesos de innovacién en las empresas y su meta inicial
establecida como mecanismo de mejora, este pardmetro se basé en el criterio experto

del gestor de innovacidn, tomando en cuenta el giro de negocio, tamafio de la empresa

y cantidad de colaboradores.
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Grafica n? 10. Estado de la cultura de innovacion por empresa participante

Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
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Fuente Elaboracién propia

Corresponde al estado general de las empresas diagnosticadas en la variable

correspondiente a la cultura de innovacion, presentan puntuaciones variadas que van

desde un puntaje perfecto de 24 puntos correspondientes al 100%, hasta 10 puntos

correspondientes a un 42%, de 100%,

las puntuaciones mds bajas coinciden en la

carencia de inversién para la promocién del desarrollo de competencias relacionadas

con la creatividad, innovacion y ejecucién de proyectos.

Grafica n? 11. Empresas participantes con mejor puntaje en cuanto al estado de la
cultura de innovacién

Centro de Servicios de Mondelez
International Costa Rica

Paseo Metropoli

Hospital Clinica Biblica

IBM GBS R&CM CR

TwoFunTwoMe

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%102%

Fuente Elaboracién propia

Corresponde al estado de los procesos de innovacidon en empresas que mejor puntian

en un rango entre los 24 puntos correspondientes al 100%, y 22 puntos de 24 posibles,

correspondiente a un 91%, las empresas coinciden en acciones vinculadas con la
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inversién en desarrollar competencias en creatividad, innovacién y ejecucion de
proyectos, en el recurso humano empresarial, y el fomento del aprendizaje de
aspectos nuevos, sin castigar el fracaso cuando hay aprendizaje y presenta las

lecciones aprendidas de todos los proyectos fracasados.

Grafica n? 12. Estado actual de la cultura de innovacién y estado meta que debe
alcanzar cada empresa segln condicion

Repuestos La Guacamaya
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Aldeas Infantiles SOS Costa Rica
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Comunicacion Corporativa Ketchum
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Fuente Elaboracion propia

Corresponde al estado de la cultura de innovacion en las empresas y su meta inicial
establecida como mecanismo de mejora, este parametro se baso en el criterio experto
del gestor de innovacion, tomando en cuenta el giro de negocio, tamaiio de la empresa

y cantidad de colaboradores.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Las Relaciones Publicas contribuyen al fomento de innovacién en el marco de sistemas
de gestién de inteligencia estratégica organizacional en la linea referida por Santa y
Torres (2004). Queda claro que se convierten en una herramienta vital en la gestién ya
que a través de la comunicacion o sistemas de interaccidn se logran estandarizar los
niveles de conocimiento de las politicas organizacionales, incluyendo acciones,
conceptos y compromisos que ejecuta la empresa misma y la conducen al
cumplimiento de su vision Aguirre, Catafio y Rojas (2013), Las estrategias detectadas
en procesos y giros de negocio de cada entorno empresarial deben ir permeadas de

innovacion, y es la funcidén asesora de las Relaciones Publicas la que le corresponde
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guiar y fomentar que estas estrategias y acciones llenen vacios existentes en las areas

indicadas en el diagnéstico.

Claramente existe deterioro en sistemas de fomento de innovacion del ambito
organizacional, los conceptos y criterios no estan unificados en la mayoria de las veces

y el tema no es prioridad ni en la gestién presupuestaria ni estratégica.

Se detecta presencia estratégica de innovacién en la cultura organizacional en la
mayoria de los casos, a pesar de que muchas veces no se comparte con todos los
estratos del organigrama y en muchos casos estas acciones son aisladas. Se considera
un gasto y la ausencia de alianzas estratégicas o colaboracidn interinstitucional
lamentablemente hace que no crezcan. Esto evidencia en muchos casos la ejecucién
de esfuerzos no se respalde en la existencia de presupuesto asignado a concretar

acciones que conduzcan a entornos innovadores.

¢Qué aporta este diagndéstico de innovacién a las empresas involucradas? Aporta en
muchos casos, un primer acercamiento con el concepto innovacién, permite identificar
claramente acciones que requieren atencién en procura de una mejor gestién de
recursos direccionados para este fin y otorga valor agregado. Este diagnéstico es
insumo principal para la solicitud de fondos no reembolsables de instituciones
gubernamentales como el Ministerio de Ciencia Tecnologia y Telecomunicaciones de
Costa Rica. Debe guiar y fundamentar los proyectos que desarrollen los estudiantes
practicantes de Relaciones Publicas a futuro en la empresa, priorizando que las
estrategias de Relaciones Publicas desarrolladas incluyan mejoras y aportaciones al
desarrollo y fortalecimiento de la innovacién organizacional. Se trata, en definitiva, de
Inteligencia de Relaciones Publicas y Relaciones Publicas de la inteligencia (Arcos,
2016) y de promover la interaccion entre actores involucrados como sefialan

Landazury y Ferrer (2016).

En cuanto a la estrategia de innovacién las Relaciones Publicas son vitales. Las
variables que se denotan débiles se fortalecen a partir de procesos de comunicacién y
ejecucion de estrategias atinentes en la atencidon de factores como ausencia de

reconocimiento de los esfuerzos en creatividad e innovacion de sus colaboradores,
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falta inversion en desarrollo de competencias en creatividad, innovacién y ejecucién
de proyectos, el comun denominador es un presupuesto indefinido o ausente para
actividades de innovacidon que estimulen el fomento de creatividad, la gestion de
promocion de programas de incentivos y de comunicacién interna son basicos, asi
como la formalizacion de alianzas estratégicas que financien acciones suplementarias
de vacios presupuestarios. Los empleadores enfatizan que los especialistas en RRPP
aportan a la gestion de aspectos relacionados con desafios, y la implementacion de

herramientas de creatividad e innovacion en procesos empresariales.

Se identifican deficiencias al comunicar politicas generadoras de innovacién. Tampoco
se define el tipo de innovacién, ni el nivel de innovacién de sus programas, los
esfuerzos en esta drea. No van alineados con los objetivos estratégicos y tampoco
estan definidas en términos de utilidades. Carecen de presupuesto asignado para
invertir en promocién de este tema y en este punto, el aporte de las Relaciones
Publicas es vital para mejorar y procurar alcanzar la meta estableciendo estrategias
gue permitan mejorar la comunicacidn interna de la organizacién, la sensibilizacién de
los colaboradores en este tema, establezca vinculos importantes, promueva el
empoderamiento y alinee las politicas con los objetivos estratégicos de la organizacion.
Los resultados concluyen que sus colaboradores especialistas en Relaciones Publicas,
entre los cuales se encuentran estudiantes, pueden hacer contribuciones vélidas a los
procesos de gestion del conocimiento e innovaciéon organizacional. Las practicas en
empresas son parte del proceso de transferencia de conocimiento en la relacién
Universidad - Empresa. En este sentido Vergés, (2011) ya reflexionaba sobre la
importancia de considerar a las universidades como instituciones al servicio del

territorio.

En cuanto a estructura de innovacidn se detecta ausencia de fuentes externas o
alianzas estratégicas de colaboracién. En este punto las RRPP aportan al
establecimiento de convenios interinstitucionales y alianzas estratégicas de
colaboracién que promuevan, y estimulen articulacién interinstitucional de empresas
con instituciones o universidad es reduciendo las brechas entre oferta académica y
demanda empresarial, tal como lo sugiere en Plan Nacional de Ciencia y Tecnologia de

Costa Rica.
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En cuanto a procesos de innovacién las organizaciones gestionan proyectos de manera
espordadica, desordenada. No cuentan con un portafolio, en muy pocos casos cuentan
con practicas que le permiten implementar los proyectos de Innovacién. Dedica
recursos financieros y humanos para la gestiéon de proyectos de innovacion, pero se
hace como sobrecargo de funciones para sus colaboradores. La alineacion de las
iniciativas de innovacidn y la estrategia de la empresa no son acordes. La empresa
realiza seguimiento y evaluacién de los resultados de sus proyectos y procesos de
innovacion contra las metas planeadas, pero no captura las lecciones aprendidas ni
toma decisiones sobre los resultados analizados de forma conjunta. Se vuelve
necesaria la intervencién de las Relaciones Publicas incursionando en la asesoria a los
mandos medios y altos para que puedan plantear una estrategia alineada al
cumplimiento de los objetivos organizacionales que permita administrar los proyectos
y distribuir las tareas de los colaboradores de forma equitativa. De la misma manera se
debe divulgar la importancia de la documentacién de los procesos y fomentar la

cultura de cooperacion interdepartamental compartiendo las lecciones aprendidas.

En cuanto a la cultura de innovacidn, se identifica falta de estimulos de reconocimiento
de los esfuerzos que realizan los colaboradores por innovar o ser creativos. Se
presentan indices altos de rotacién, por consecuencia no se aplican estrategias de
retencién del talento. Otro factor importante que se detecta, es la debilidad de la
empresa en romper paradigmas y que se cuestione el status quo para evitar caer en
una zona de confort. Se presentan oportunidades para apoyar nuevas ideas, pero
rapidamente se abandonan. Como consecuencia de estas falencias, la cultura de la
empresa permite que la gente experimente con acciones nuevas y no castiga el fracaso
cuando hay aprendizaje, pero no permite exponer las lecciones aprendidas de ningun
proyecto fracasado. En contraste, en un 75% identifican carencia de claridad en el
concepto de innovacion, ausencia de criterios de mediciéon para las metas que
permitan identificar que tan especificas, medibles, realistas, relevantes y concretas en
el tiempo pueden llegar a ser y definitivamente, no cuentan con un presupuesto
asignado para innovacidn, falta de apoyo y compromiso de los altos mandos
generacion de espacios para formular nuevas ideas, propiciar aprendizaje, establecer

procesos para seleccionar ideas, documentar y compartir las lecciones aprendidas son
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vacios comunes. Esto evidencia como la correcta gestion de las Relaciones Publicas se
convierte en una herramienta que mejoraria la comunicacién interna y la cultura
organizacional, promoviendo las nuevas oportunidades de crecimiento y aprendizaje, y

en consecuencia, de fomento de la creatividad y la innovacion.

Finalmente, estas reflexiones deben aplicarse en el sector turistico, tan importante en

desarrollo socioecondmico costarricense.
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