
119

INNOVAR
Gestión y Organización

INFLUENCE OF THE USE OF TOOLS FOR MANAGING THE EARLY STAGE OF 
PRODUCT INNOVATION PROCESS

ABSTRACT: The early stage of the innovation process is characterized by 
a great level of uncertainty. Therefore, companies must find new product 
opportunities and define their value proposition. Although there is a large 
body of literature on the evaluation of the innovation process, few studies 
focus on the assessment of its early phase. Our results show that the use 
of support tools for the management of the early phase of this process 
has a positive influence on product innovation. The analysis was carried 
out based on a sequential methodological triangulation, due to the small 
sample size of 84 Peruvian innovative companies.

KEYWORDS: Early stage of the innovation process, innovation manage-
ment tools, innovation, Peru.

INFLUÊNCIA DO USO DE FERRAMENTAS NA GESTÃO DA FASE INICIAL DO 
PROCESSO DE INOVAÇÃO DE PRODUTOS

RESUMO: a fase inicial do processo de inovação é caracterizada por apre-
sentar alta incerteza, devido a que as empresas têm que encontrar novas 
oportunidades de produtos e definir sua proposta de valor. Embora exista 
ampla literatura que aborda a avaliação do processo de inovação, ainda são 
escassos os estudos que se focam na avaliação da fase inicial. Nossos resul-
tados evidenciam que o uso de ferramentas de apoio para a gestão dessa 
fase do processo tem uma influência positiva sobre a inovação do produto. A 
análise é realizada sobre a base de uma triangulação metodológica sequen-
cial, tendo em vista o pequeno tamanho da amostra, que é de 84 empresas 
inovadoras peruanas.

PALAVRAS-CHAVE: fase precoce do processo de inovação, ferramentas de 
gestão da inovação, Peru.

L'INFLUENCE DE L'UTILISATION D'OUTILS DANS LA GESTION DE LA 
PREMIÈRE PHASE DU PROCESSUS D'INNOVATION PRODUIT

RÉSUMÉ: La phase initiale du processus d'innovation se caractérise par une 
incertitude élevée, de sorte que les entreprises doivent trouver de nouvelles 
opportunités de produits et définir leur proposition de valeur. Bien qu'il 
existe une abondante littérature autour de l'évaluation du processus d'inno-
vation, il y a encore peu d'études qui se concentrent sur l'évaluation de la 
phase initiale. Nos résultats montrent que l'utilisation d'outils d'accompag-
nement pour la gestion de la première phase du processus d'innovation a 
une influence positive sur l'innovation produit. L'analyse s'est réalisée sur la 
base d'une triangulation méthodologique séquentielle, en raison de la petite 
taille de l'échantillon de 84 entreprises péruviennes innovantes.

MOTS-CLÉ: Innovation, Pérou, phase initiale du processus d'innovation, ou-
tils de gestion de l'innovation.
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RESUMEN: La fase temprana del proceso de innovación se caracteriza por presentar una alta in-
certidumbre, por lo que las empresas tienen que encontrar nuevas oportunidades de productos y 
definir su propuesta de valor. A pesar de que existe una amplia literatura que aborda la evaluación 
del proceso de innovación, aún son escasos los estudios que se centran en la evaluación de la fase 
temprana. Nuestros resultados evidencian que el uso de herramientas de apoyo para la gestión de 
la fase temprana del proceso de innovación tiene una influencia positiva sobre la innovación del 
producto. El análisis es llevado a cabo sobre la base de una triangulación metodológica secuencial, 
debido al pequeño tamaño de la muestra que es de 84 empresas innovadoras peruanas.

PALABRAS CLAVE: fase temprana del proceso de innovación, herramientas de gestión de la innova-
ción, innovación, Perú.

Introducción
Desde que la innovación comenzó a ser vista como un proceso, diversos 
autores afirman que el proceso de innovación está compuesto por diversas 
fases (Damanpour, 1991; Cooper, Edgett, & Kleinschmidt, 2002) y puede 
apoyarse de técnicas o herramientas para su mayor efectividad (Alegre, 
Lapiedra, & Chiva, 2006), ya sea desde la generación de ideas hasta el 
lanzamiento del nuevo producto al mercado (Bessant & Tidd, 2011). La ge-
neración de ideas y el concepto del producto son las dos fases en que se 
centra la presente investigación. Estas fases se caracterizan por definir la 
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propuesta de valor y se idean los primeros conceptos sobre 
la base del modelo de negocio y sus stakeholders clave.

En la literatura sobre el desarrollo de nuevos productos se 
sostiene que la fase temprana del proceso de innovación 
fuzzy front-end se caracteriza por presentar una alta incer-
tidumbre técnica y de mercado (Verworn, 2009), por lo que 
las empresas tienen que encontrar y evaluar nuevas oportu-
nidades de productos, siendo esta fase clave para el éxito 
de los nuevos productos (Spieth & Joachim, 2017; Takey 
& Carvalho, 2016; Rizova, Gupta, Maltz, & Walker, 2018). 
Ahora bien, a pesar de que existe una amplia literatura que 
aborda la evaluación del proceso de desarrollo de nuevos 
productos, aún son escasos los estudios que se centran en 
la evaluación de la fase temprana del proceso de innova-
ción (Dziallas, 2018).

Este estudio analiza la influencia del uso de herramientas 
para la gestión temprana del proceso de innovación en la 
creación de nuevos productos, contribuyendo empírica-
mente con la teoría del proceso de innovación (Salerno, de 
Vasconcelos Gomes, da Silva, Bagno, & Freitas, 2015), a 
partir de 84 encuestas a empresas innovadoras peruanas 
y, también, mediante entrevistas a expertos académicos, 
consultores y policy makers. 

La estructura de este artículo es el siguiente: primero se 
establece un marco teórico sobre el proceso de innovación; 
luego, se realiza el estudio empírico para evaluar las hi-
pótesis planteadas y presentar los resultados; después, se  
interpretan y discuten los hallazgos, así como se concluyen 
las implicaciones teóricas y prácticas; finalmente, se pre-
sentan las limitaciones del estudio y las futuras líneas de 
investigación.

Marco teórico y planteamiento de hipótesis

Proceso de innovación

La innovación es un fenómeno que por décadas se ha estu-
diado desde diferentes perspectivas debido a su naturaleza 
multidimensional (Dodgson, Gann, & Phillips, 2014), ya sea 
desde los paradigmas clásicos enfocados en la ciencia y 
tecnología (Gebauer, 2011), hasta los últimos estudios que 
incluyen un diálogo más cercano con el desarrollo social 
(Chen, Yin, & Mei, 2018). La innovación también puede ser 
entendida como un producto final o como un proceso que 
posibilita combinar las capacidades técnicas, financieras, 
productivas, organizativas y comerciales para crear o me-
jorar un producto (Organización para la Cooperación y el 
Desarrollo Económicos [ocde], 2005). 

Diversos autores han explorado una variedad de temas re-
lacionados con la innovación de productos; por ejemplo, 

Brown y Eisenhardt (1995) realizaron una amplia revisión 
de la literatura y encontraron que muchos estudios estaban 
orientados al ámbito organizacional para desarrollar un 
proyecto o para realizar ingeniería concurrente; además, 
Krishnan y Ulrich (2001) estudiaron la innovación de pro-
ductos desde el marketing, la gestión organizacional y la 
gestión de operaciones; por su parte, Hansen y Birkinshaw 
(2007) afirman que el desarrollo de nuevos productos es 
una de las actividades clave dentro de la cadena de valor 
de la innovación.

El proceso de innovación puede ser entendido como un 
proceso que transforma inputs específicos en outputs 
(Seclen-Luna, 2019). En ese sentido, diversos autores han 
clasificado estas actividades usando su propio modelo  
conceptual del proceso de innovación. Por ejemplo, para 
Damanpour (1991) el proceso de innovación tiene tres 
etapas: la generación, el desarrollo y la implementación de 
nuevas ideas. Cooper et al. (2002) encontraron que muchas  
empresas exitosas emplean procesos formales de innova-
ción, con criterios de decisiones bien definidos, que pueden 
estar compuestos de diversas fases y subprocesos, desde la 
generación de ideas hasta el lanzamiento del nuevo pro-
ducto al mercado. Bessant y Tidd (2011) afirman que este 
proceso se inicia con una nueva idea novedosa y termina 
en el usuario final a través de las actividades de marketing 
y comercialización. 

Desde que la innovación comenzó a ser vista como un pro-
ceso, diversos autores realizaron sus aportes sobre cada 
etapa con ciertas similitudes y diferencias en sus deno-
minaciones y límites. De esta forma, Seclen-Luna (2019), 
con base en los modelos que en la actualidad son am-
pliamente aceptados y referenciados por su relevancia  
práctica como el modelo de Cooper (2014) y el de  
Gaubinger, Rabl, Swan y Werani (2014), detalla que un pro-
ceso de innovación “estándar y básico” tiene al menos cinco 
fases que son interactivas y simultáneas: generación de 
ideas, concepto del producto, desarrollo del producto, im-
plementación del producto y comercialización del producto  
(figura 1). Una clara similitud entre los modelos mencio-
nados es que parten de una primera etapa que corres-
ponde a la generación de ideas y el concepto del producto, 
en la cual se centra esta investigación.

Fase temprana del proceso de innovación

La fase temprana del proceso de innovación es clave para 
el éxito de los nuevos productos (Spieth & Joachim, 2017; 
Takey & Carvalho, 2016; Rizova et al., 2018). El proceso 
de innovación está compuesto por diversas fases donde 
el punto de partida es la identificación de oportunidades 
a través de la generación de ideas. Una vez gestionadas 
las ideas, el concepto del producto adquiere especial 
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importancia, ya que se deben definir parámetros funda-
mentales del potencial de éxito económico en su mercado 
objetivo, con base en un análisis funcional y económico-
financiero (Dornberger, Suvelza, & Bernal, 2012). 

Por lo tanto, estas fases se caracterizan por definir la 
propuesta de valor y se idean los primeros conceptos 

del producto sobre la base del modelo de negocio y sus  
stakeholders claves. De esta forma, la fase temprana del 
proceso de innovación está conformado por la genera-
ción de ideas y el concepto del producto (Seclen-Luna &  
Barrutia-Güenaga, 2019).

Generación de ideas

En esta fase, la empresa identifica las oportunidades a 
partir de una búsqueda y selección de ideas para su pos-
terior evaluación. Inicialmente, en la década de los años 
50, la generación de ideas comenzaba con la investi-
gación científica, pero desde la década de los 60, los re-
querimientos del mercado eran los encargados de brindar 
la información para iniciar el proceso de innovación  
(Seclen-Luna & Barrutia-Güenaga, 2019). En la actualidad, 
el proceso de innovación abierta brinda mayores oportuni-
dades a la fase de generación de ideas y se ha vuelto vital 
para las organizaciones (Dahlander & Gann, 2010). Si bien 
es cierto que las empresas son las que gestionan todo el 
proceso de innovación, las ideas pueden provenir tanto de 
fuentes externas como internas e incorporarse en cualquier 

Comercialización del 
producto

Concepto del producto

Implementación del 
producto

Desarrollo del producto

Generación de ideas

Figura 1. Proceso de innovación “estándar y básico”. Fuente: Seclen-Luna (2019).
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etapa del proceso de innovación (Seclen-Luna & Barrutia-
Güenaga, 2019). Entre las principales fuentes para la ge-
neración de ideas se encuentran los clientes, el personal 
interno de i+d, los proveedores, los consultores externos, 
las universidades, los centros de investigación, el uso de 
licencias y patentes, las publicaciones científicas, etc.  
(Hartono, 2015).

Ahora bien, a pesar de que las fuentes de ideas estén dis-
ponibles en el entorno, es necesaria la habilidad de la em-
presa de poder incorporarlos al proceso de innovación y 
transformarlos en un concepto útil (Bessant & Tidd, 2011). 
De esta manera, la absorción de las empresas y la explo-
ración externa e interna son capacidades que deben ser 
desarrolladas (Lichtenthaler & Lichtenthaler, 2009). Asi-
mismo, debido a que la gestión de la innovación es una 
capacidad dinámica, las herramientas tienen que ac-
tualizarse constantemente por los cambios del entorno  
(Bessant & Tidd, 2011). Hoy en día existe una gran  
variedad de herramientas (métodos y técnicas) para la  
generación y selección de ideas. Esta investigación se 
centra en el uso de la herramienta del buzón de ideas  
de los colaboradores y el método del brainstorming para la 
generación de ideas, así como del método triz y el método 
del análisis modal de fallos y defectos (amfd) para la selec-
ción de las ideas, ya que estos son los más utilizados en la 
actualidad (Dornberger et al., 2012).

Para capturar las ideas de los colaboradores de manera 
permanente, el buzón de ideas de los trabajadores (vía  
física o intranet) es comúnmente utilizado en las organiza-
ciones, ya que es un canal de comunicación que se emplea 
para promover la participación de todos los colaboradores 
en el proceso de mejora continua y el desarrollo de la  
empresa. Por su parte, el brainstorming es uno de los  
métodos intuitivos de mayor uso en la práctica, ya que per-
mite generar una gran cantidad de ideas de una manera 
muy fácil. No obstante, el brainstorming requiere de un 
espacio y tiempo determinado para llevarlo a cabo, por lo 
que la participación de todos los colaboradores de la em-
presa podría ser limitada (Paulus & Brown, 2003; Moulin, 
Kaeri, Sugawara, & Abel, 2016).

El método triz busca generalizar y sistematizar el proceso a 
través de la resolución de problemas de manera ingeniosa. 
Para la generación de ideas, este método en su reflexión 
asume que la creatividad puede ser aprendida por la orga-
nización y que no son necesarios recursos adicionales para 
llevar a cabo un proceso de innovación. De esta forma, el 
método triz contrarresta la inercia psicológica y el bloqueo 
mental por el que pasan comúnmente los equipos a partir 
de la dependencia de la inspiración que se presenta en 
algunas organizaciones. Uno de los retos del triz en esta 

etapa son las implicancias culturales y organizacionales 
que pueden limitar el entendimiento y la aplicación del 
método (Ilevbare, Probert, & Phaal, 2013).

Por su parte, el amfd puede identificar los diferentes com-
ponentes de un sistema, los modos de fallos, sus causas y 
efectos. Este método proporciona una estructura formal 
para capturar las causas y soluciones (Stamatis, 2003). En 
definitiva, todos estos métodos pueden ayudar a selec-
cionar y evaluar las ideas de manera efectiva (Dornberger 
et al., 2012).

Por otro lado, para la búsqueda adecuada de ideas, opor-
tunidades y amenazas del entorno, algunos métodos bá-
sicos que se suelen emplear son la encuesta de satisfacción 
del cliente (Morgan, Obal, & Anokhin, 2018) y los grupos  
focales, que pueden complementarse con otras técnicas 
más avanzadas. Por ejemplo, el análisis de patentes (OuYang 
& Weng, 2011) y la vigilancia estratégica son poderosas  
herramientas que implican hacer un análisis integral delibe-
rado sobre diversos actores y factores que se relacionan con 
la empresa para innovar (Seclen-Luna & Barrutia-Güenaga, 
2019). La vigilancia estratégica es una herramienta muy 
útil de tipo transversal que, si bien puede estar asociada a 
la fase temprana del proceso de innovación, también puede 
estar presente en cada una de las fases de dicho proceso 
(Gaubinger et al., 2014). Por tanto, sobre la base de estos 
argumentos, proponemos la siguiente hipótesis:

H1. El uso de herramientas para la gestión de ideas está 
positivamente asociado con la innovación de productos.

Concepto del producto

El concepto del producto consiste en el estudio de las 
características técnicas y económicas de los nuevos pro-
ductos, así como la investigación de los consumidores, 
donde se comprueba si el desarrollo del producto está  
dirigido a un mercado determinado (Hansen & Birkinshaw, 
2007). Es decir, una vez que se han detectado las oportuni-
dades y, además, las ideas han sido seleccionadas de forma 
adecuada, la evaluación de las mejores ideas se debe de-
sarrollar de acuerdo con tres aspectos: las necesidades del 
cliente, los beneficios para la empresa y los impactos para 
la sociedad (Dornberger et al., 2012).

Esta fase tiene como propósito completar el proceso de 
evaluación inicial y la planificación de actividades, pre-
parando las condiciones para la ejecución del proceso de 
manera precisa, coherente y objetiva. La planificación por 
actividades permite describir responsables y fechas para 
cada actividad requerida. Una herramienta muy útil es el  
roadmapping, ya que articula la prospectiva, la direc-
ción y el planeamiento estratégico de forma integral (De 
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Alcantara & Luiz-Martens, 2019). Además, permite visua-
lizar la planificación y asignación de recursos a corto, medio 
y largo plazo, favoreciendo la flexibilidad y adaptabilidad 
(Dornberger et al., 2012). Asimismo, el uso de planos, simu-
lación y diseños es importante para la prueba del concepto 
de un nuevo producto (Ying, Li, Chin, Yang, & Xu, 2018). 
Para ello, el análisis de las funciones de los componentes 
es útil para comprobar la coherencia y desempeño de los 
atributos que se pretenden generar en el nuevo producto 
con relación a los objetivos predeterminados. De esta 
forma, se verifica la viabilidad técnica del producto de ma-
nera preliminar (Seclen-Luna & Barrutia-Güenaga, 2019).

Por otro lado, para el análisis económico-financiero, aparte 
del tradicional análisis costo-beneficio, el target costing 
es una de las herramientas que, en los últimos años, ha  
tenido una gran aceptación en las empresas más compe-
titivas por su alta efectividad (Afonso, Nunes, Paisana, & 
Braga, 2008), ya que puede ayudar a determinar la estruc-
tura precio-ganancia-costo que el mercado está dispuesto 
a pagar por el producto (Kádárová, Teplická, Durkácová, 
& Vida, 2015). Esta técnica tiene como fundamento el 
precio objetivo que representa el valor que da el cliente al 
producto. A este valor se le resta la ganancia proyectada 
por la empresa para obtener los costos meta. Estos costos 
meta deberán ser confrontados con los costos estándares 
del producto que son calculados por la empresa con los  
recursos humanos y tecnologías disponibles. Si los costos 
estándares están por debajo de los costos meta, entonces 
no habrá necesidad de ajustar los primeros; de lo contrario, 
se hace necesaria una optimización de los costos están-
dares (Buczkowski, 2007). Por tanto, sobre la base de estos 
argumentos, proponemos la siguiente hipótesis:

H2. El uso de herramientas para el concepto del pro-
ducto está positivamente asociado con la innovación de 
productos.

La figura 2 presenta las hipótesis formuladas en un  
modelo de relaciones. La siguiente sección aborda la me-
todología del estudio.

Metodología

El objetivo de esta investigación es conocer si el uso de las 
herramientas de la fase temprana del proceso de innova-
ción influye en la innovación de productos. 

Población y muestra

Con el propósito de asegurar que las empresas sujeto de 
estudio son innovadoras, seleccionamos aquellas empresas 
peruanas que fueron financiadas con fondos públicos para 

llevar a cabo un proyecto de innovación. De acuerdo con 
Innóvate Perú (órgano ejecutor del Ministerio de la Produc-
ción del Perú), los programas pipei, pitei, pimen y pipea tienen 
como objetivo fortalecer la capacidad tecnológica para la 
innovación en las empresas, a través del financiamiento 
de proyectos de innovación que se orienten en la creación 
de un nuevo producto o proceso, y su introducción exitosa 
en el mercado (Seclen-Luna & Ponce-Regalado, 2018).  
Durante el periodo del 2013 al 2015, 107 empresas finali-
zaron sus respectivos proyectos de innovación que fueron 
financiados por estos programas en todo el Perú.

Para verificar las hipótesis propuestas, la investigación em-
pírica se basó en un muestreo probabilístico de encuestas 
dirigidas al gerente de la empresa o al director de i+d. La 
encuesta contiene un conjunto de preguntas organizadas 
en tres capítulos: el primero se centra en las características 
generales de las empresas, tal como el tipo de propiedad, 
rasgos del gerente, número de trabajadores, facturación, 
etc.; el segundo capítulo hace referencia a la innovación en 
la empresa, donde se presta atención a los motivos por el 
que las empresas llevan a cabo actividades de innovación, 
así como a los diversos tipos de gastos relacionados con la 
innovación, las innovaciones obtenidas del 2013 al 2015, 
los instrumentos de protección y las principales barreras 
u obstáculos para innovar; el tercer capítulo se centra en 
el proceso de innovación de las empresas, haciendo hin-
capié en las actividades realizadas y el uso de técnicas 

Buzón de ideas de colaboradores

Brainstorming

TRIZ

AMFD

Encuesta de satisfacción 
del cliente

Grupos focales

Análisis de patentes 

Vigilancia estratégica

Roadmapping

Simulación y diseño

Análisis costo beneficio

Target Costing

Innovación de producto

H1

H2

Figura 2. Modelo de relaciones entre herramientas e innovación de 
producto. Fuente: elaboración propia.

ˇ
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o herramientas del proceso de innovación “estándar y  
básico” (Seclen-Luna & Ponce-Regalado, 2018). 

En total, el cuestionario contenía 27 preguntas y, en un 
primer momento, fue testeada en su contenido y estruc-
tura mediante una prueba piloto con 10 empresas, tras 
lo cual fue validada por expertos nacionales e internacio-
nales. Después de ello, las encuestas fueron enviadas vía 
online y por correo postal, obteniéndose una muestra final 
de 84 empresas (tabla 1) y una tasa de respuesta del 78%.

Tabla 1. 
Composición de la muestra.

Sector de actividad/
tamaño

Micro Pequeña Mediana Grande Total

Servicio de software  
y hardware

6 8 1 2 17

Industria metalmecánica 2 3 3 1 9

Industria de la madera 1 2 - - 3

Servicios de transporte 1 1 1 - 3

Servicio de consultoría 
empresas

5 5 - - 10

Agroindustria 8 7 1 1 17

Industria de la cerámica 1 2 - - 3

Industria de equipos 
quirúrgicos

1 2 - - 3

Servicios de ingenierías 2 3 - - 5

Servicio de i+d 5 2 - - 7

Otros 1 3 1 2 7

Total 33 38 7 6 84

Fuente: elaboración propia con base en Seclen-Luna y Ponce-Regalado (2018).

Posteriormente, expertos académicos, policiy makers y 
consultores de empresas revisaron los hallazgos y los va-
lidaron a través de entrevistas personales en profundidad. 
La tabla 2 resume el conjunto de datos.

Variables y escalas

Todas las herramientas mencionadas en el estudio: buzón 
de ideas, brainstorming, triz, amfd, encuesta de satisfac-
ción del cliente, grupos focales, análisis de patentes, vi-
gilancia estratégica, roadmapping, simulación y diseño, 
análisis costo-beneficio, y target costing, fueron incluidas 
en el cuestionario (ya que son las más destacadas en la 
literatura) usando una escala tipo Likert de tres puntos, 
siendo 1 = no utilización, 2 = uso puntual y 3 = uso fre-
cuente o sistemático.

No obstante, es importante clarificar que en esta pre-
gunta había una opción “otros” donde el encuestado podía 

responder en caso de usar otro tipo de métodos o herra-
mientas. En términos del análisis de la consistencia interna 
de la escala, se obtuvo un valor alfa de Cronbach de 0,748, 
lo que indica un nivel de fiabilidad considerable.

Métodos

Este trabajo de investigación se basa en la triangula-
ción metodológica (Greene, Caracelli, & Graham, 1989). 
Específicamente, seguimos la triangulación secuencial  
quan  qual para contrarrestar sesgos, corroborar un mé-
todo con el otro y mejorar la validez de los hallazgos de 
la investigación (Morse, 1991). Por lo tanto, primero nos 
enfocamos en el método cuantitativo mediante encuestas 
y, luego, empleamos el método cualitativo a través de  
entrevistas en profundidad, para garantizar una mejor com-
prensión de los resultados obtenidos, debido al tamaño de 
la muestra. También es muy importante mencionar que el 
tamaño de la muestra de los expertos se obtuvo hasta que 
se alcanzó la saturación (Morse & Nierhaus, 2009). 

Resultados

Estadística descriptiva

Las principales características de las empresas analizadas 
son que tienen en promedio 56 trabajadores, tienen una 
baja proclividad a pertenecer a una asociación empresarial 

Tabla 2. 
Especificaciones técnicas.

Metodología 
cuantitativa

Cuestionario 
semiestructurado

Tamaño de la muestra
N = 84 empresas 
innovadoras 

Periodo de recogida de 
datos

Abril 2017 – julio 2017 

Metodología cualitativa
Cuestionario 
semiestructurado

Tamaño de la muestra N = 10

Tiempo de duración
60-70 minutos aprox.  
(cada entrevista)

Cód. id.

Expertos

Universidades peruanas 2 (E1; E2)

Universidades extranjeras 3 (E3; E4; E5)

Innóvate Perú 2 (E6; E7)

Ministerio de la Producción 1 (E8)

Consultor de empresas 2 (E9; E10)

Periodo de recogida 
de datos

Marzo 2018 – mayo 2018 

Fuente: Seclen-Luna y Ponce-Regalado (2018).
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(54%), excepto la mediana (86%) y gran empresa (83%) 
que sí están asociadas. En cuanto a la innovación, la toma 
de decisiones para innovar recae en el gerente de la em-
presa (83%), cuentan en promedio con 5 colaboradores 
dedicados a las actividades de innovación, y tienden a 
formar alianzas con universidades o centros de investi-
gación (54%). Asimismo, las empresas analizadas han  
desarrollado en promedio 2,6 innovaciones de producto en 
el periodo del 2013 al 2015.

En la gestión de la fase temprana del proceso de innova-
ción, en promedio las empresas no cuentan con un plan 
estratégico tecnológico (55%) y no miden la innovación 
(58%). Complementando lo anterior, el uso de herra-
mientas para la generación y selección de ideas es escaso 
(Seclen-Luna & Ponce-Regalado, 2018).

En concreto, en la generación (tabla 3) y captura de ideas 
(tabla 4), en promedio, el 62% de las empresas no utiliza 
el buzón de ideas de los colaboradores para generarlas, el 
63% de las empresas utiliza el brainstorming para gene-
rarlas, el 58% de las empresas no utiliza la metodología 
triz para generar y solucionar problemas, y la metodo-
logía del amfd tampoco es muy utilizada por las empresas 
(63%), aunque el uso de todas estas herramientas relativa-
mente es mayor en la gran empresa.

Asimismo, se encontró que en promedio el 45% de las em-
presas no utiliza la encuesta de satisfacción de clientes 
para capturar ideas innovadoras, siendo la mediana  
empresa la que más lo utiliza de manera sistemática. De 
igual forma, existe una alta proporción de empresas que 
no utiliza los grupos focales (60%) y el análisis de patentes 
(81%) para capturar ideas innovadoras. Finalmente, el 43% 
de las empresas no utiliza la vigilancia estratégica (tecno-
lógica, competitiva y comercial) para capturar ideas, siendo 
la mediana empresa la que más lo utiliza de forma puntual.

En cuanto al concepto del producto (tabla 5), el uso de 
métodos o herramientas para la conceptualización del pro-
ducto también es escaso (Seclen-Luna & Ponce-Regalado, 
2018). En concreto, el 62% de las empresas no utiliza el 
roadmapping (hoja de ruta para asignación de recursos 
y planificar procesos). Asimismo, el 42% de las empresas 
no utiliza el diseño y la simulación para dar concepto al  
producto. Finalmente, parece ser que el análisis costo-be-
neficio es el método más utilizado por las empresas (65%). 
No obstante, el target costing es una de las técnicas que 
el 50% de las empresas no utilizan, siendo la mediana em-
presa la que más lo utiliza de forma puntual (57%).

Tabla 3. 
Uso de herramientas para generar ideas innovadoras (en porcentaje).

Tamaño

Buzón de ideas Brainstorming triz amfd

No 
utiliza

Uso 
puntual

Sistemático
No 

utiliza
Uso 

puntual
Sistemático

No 
utiliza

Uso 
puntual

Sistemático
No 

utiliza
Uso 

puntual
Sistemático

Microempresa 73 21 6 37 30 33 61 30 9 70 24 6

Pequeña 58 37 5 40 26 34 61 21 18 68 21 11

Mediana 57 29 14 42 29 29 57 29 14 43 57 -

Grande 33 67 - 17 50 33 33 50 17 17 83 -

Muestra 62 32 6 37 30 33 58 28 14 63 30 7

Fuente: Seclen-Luna y Ponce-Regalado (2018).

Tabla 4. 
Uso de herramientas para capturar ideas innovadoras (en porcentaje).

Tamaño

Encuesta a clientes Grupos focales Análisis de patentes Vigilancia estratégica

No 
utiliza

Uso 
puntual

Sistemático
No 

utiliza
Uso 

puntual
Sistemático

No 
utiliza

Uso 
puntual

Sistemático
No 

utiliza
Uso 

puntual
Sistemático

Microempresa 48 39 13 45 25 30 82 18 - 45 28 27

Pequeña 42 37 21 63 24 13 79 16 5 42 32 26

Mediana 14 43 43 71 29 - 71 29 - 15 71 14

Grande 83 - 17 100 - - 100 - - 67 16 17

Muestra 45 36 19 60 22 18 81 17 2 43 32 25

Fuente: Seclen-Luna y Ponce-Regalado (2018).
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Contraste de hipótesis

Dentro de las diversas técnicas que existen para el con-
traste de hipótesis, una de las más empleadas es a través 
de las correlaciones Rho Spearman (tabla 6). En esta inves-
tigación se encontró que sí existen correlaciones entre el 
uso de herramientas para la gestión de la fase temprana 
del proceso de innovación y la innovación de productos. 
Sin embargo, es necesario ser más específicos en dichos 
resultados. Tanto el brainstorming como la vigilancia estra-
tégica son herramientas que presentan moderadas correla-
ciones positivas con respecto a la innovación de producto.

Asimismo, la encuesta de satisfacción de clientes, los 
grupos focales, la simulación y diseño, el análisis costo-
beneficio y el target costing presentan bajas correlaciones 
positivas. No obstante, el buzón de ideas de los colabora-
dores, la metodología triz, el amfd, análisis de patentes y 
roadmapping son aquellas herramientas que no presentan 
correlaciones con respecto a la innovación en productos.

Finalmente, el sector de actividad y el tamaño empresa-
rial presentan bajas correlaciones positivas con respecto 
al brainstorming, el análisis costo-beneficio y los grupos 
focales, respectivamente.

Otra forma de validar o comprobar esta relación es a través 
de regresiones econométricas estimadas mediante el mé-
todo mco a través del spss (tabla 7). Fundamentalmente, 
empleamos el mco porque los datos son de corte trans-
versal y la variable dependiente es numérica y positiva. A 
continuación, proponemos el siguiente modelo de regre-
sión econométrica:

Y X X Xk k= + ( )+ ( )+…+ ( )+   0 1 1 2 2� � �� � � e 	
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Donde:

Y Innovaciónde producto=    

X Sector deactividad1 = � �

X Tamañode laempresa2 = � � �

X Buzónde ideas3 = � �

X4 =Brainstorming

X TRIZ5 = triz

X AMFD6 = amfd

X Encuestade satisfaccióndel cliente7 = � � � �

X Grupos focales8 = �

X Análisis de patentes9 = � �

X Vigilanciaestratégica10 = �

X11 =Roadmapping

X Simulación y diseño12 = � �

X Análisis costo beneficio13 = −�

X14 = Target�costing

En términos de confiabilidad y validez de la consistencia 
interna, el alfa de Cronbach fue de 0,748, lo que indica 
un nivel de confiabilidad moderado alto de consistencia 
interna entre las variables utilizadas para construir las re-
gresiones econométricas del modelo. En cuanto al ajuste 
del modelo, debido a que el coeficiente de determinación 
es 0,5, las variables consideradas en el modelo podrían 
explicar adecuadamente la innovación de producto. Asi-
mismo, el estadístico Durbin-Watson presenta valores entre 
1,5 y 2,1, por lo que se asume que los residuos son indepen-
dientes, disminuyéndose así el riesgo de multicolinealidad.

Tabla 5. 
Uso de herramientas para conceptualizar el producto (en porcentaje).

Tamaño

Roadmapping Simulación y diseño Análisis costo-beneficio Target costing

No 
utiliza

Uso 
puntual

Sistemático
No 

utiliza
Uso 

puntual
Sistemático

No 
utiliza

Uso 
puntual

Sistemático
No 

utiliza
Uso 

puntual
Sistemático

Microempresa 55 33 12 40 33 27 24 36 40 55 21 24

Pequeña 68 24 8 45 18 37 39 39 22 48 34 18

Mediana 57 29 14 29 42 29 29 57 14 29 57 14

Grande 67 17 16 50 17 33 67 17 16 67 17 16

Muestra 62 27 11 42 26 32 35 38 27 50 30 20

Fuente: Seclen-Luna y Ponce-Regalado (2018).
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En definitiva, tabla 7 muestra que las hipótesis 1 y 2 son 
parcialmente aceptadas, ya que el brainstorming, la vi-
gilancia estratégica y el target costing son aquellas he-
rramientas que tienen influencia sobre la innovación de 
productos. Por lo tanto, estos resultados corroboran empí-
ricamente esta argumentación teórica, mostrando que las 
herramientas tienen una influencia positiva sobre la inno-
vación de producto (Bessant & Tidd, 2011; Pedroza & Ortiz, 
2008). Asimismo, parece ser que el tamaño de la empresa 
también tiene una relativa influencia positiva en esta rela-
ción (Salter, Ter Wal, Criscuolo, & Alexy, 2015). 

Tabla 6. 
Correlaciones entre uso de herramientas e innovación de productos.

Herramientas Rho Spearman
Innovación 

de productos
Sector de 
actividad

Tamaño 
empresa

Buzón  
de ideas

Coeficiente correlación 0,042 -0,100 0,188

Significancia bilateral 0,706 0,365 0,087

Brainstorming
Coeficiente correlación 0,538** 0,297** 0,008

Significancia bilateral 0,000 0,006 0,942

triz

Coeficiente correlación 0,199 0,040 0,093

Significancia bilateral 0,069 0,721 0,400

amfd

Coeficiente correlación 0,020 -0,068 0,188

Significancia bilateral 0,853 0,541 0,088

Encuesta de 
satisfacción

Coeficiente correlación 0,492** 0,097 0,079

Significancia bilateral 0,000 0,382 0,473

Grupos 
focales

Coeficiente correlación 0,383** 0,086 0,307*

Significancia bilateral 0,000 0,436 0,005

Análisis  
de patentes

Coeficiente correlación 0,096 -0,107 -0,005

Significancia bilateral 0,386 0,335 0,961

Vigilancia 
estratégica

Coeficiente correlación 0,659** 0,063 -0,008

Significancia bilateral 0,000 0,569 0,946

Roadmapping
Coeficiente correlación 0,199 -0,009 -0,084

Significancia bilateral 0,070 0,934 0,449

Simulación  
y diseño

Coeficiente correlación 0,475** 0,049 0,017

Significancia bilateral 0,000 0,656 0,877

Análisis costo- 
beneficio

Coeficiente correlación 0,491** 0,241* 0,235*

Significancia bilateral 0,000 0,027 0,031

Target costing
Coeficiente correlación 0,415** -0,002 0,015

Significancia bilateral 0,000 0,985 0,891

*Correlación significante al nivel 0,05.

**Correlación significante al nivel 0,01.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 7. 
Modelo de regresión para innovación de productos.

Variable

Coeficientes no 
estandarizados  

Coeficiente 
estandarizado

T Sig.

B
Error 

estándar
Beta

(Constante) -2,145 1,061 -2,021 0,047

Sector de actividad 0,487 0,400 0,123 1,217 0,228

Tamaño 0,684 0,339 0,289 2,005 0,055

Buzón de ideas 0,041 0,369 0,012 0,111 0,912

Brainstorming 0,674 0,335 0,284 2,012 0,048

triz 0,107 0,308 0,039 0,348 0,729

amfd 0,089 0,368 0,028 0,242 0,810

Encuesta de satisfacción -0,236 0,330 -0,090 -0,714 0,478

Grupos focales -0,224 0,293 -0,087 -0,764 0,448

Análisis de patentes 0,836 0,469 0,196 1,783 0,079

Vigilancia estratégica 0,876 0,304 0,355 2,881 0,005

Roadmapping -0,258 0,365 -0,089 -0,707 0,482

Simulación y diseño 0,182 0,277 0,078 0,659 0,512

Análisis costo-beneficio 0,434 0,380 0,171 1,141 0,258

Target costing 0,803 0,354 0,317 2,269 0,026

Fuente: elaboración propia.

Entrevistas en profundidad

Se llevaron a cabo entrevistas personales para corroborar 
el método anterior y mejorar la validez de los resultados 
de la investigación (Morse, 1991). Las respuestas con citas 
directas de los entrevistados se utilizaron para reducir los 
errores de interpretación. El cuestionario consta de dos 
bloques: el primero se centra en conocer la evaluación de 
los expertos sobre las características del proceso de in-
novación en el contexto peruano; el segundo bloque se  
enfoca en el uso de las herramientas de dicho proceso. A 
continuación, hacemos un resumen de los principales ha-
llazgos obtenidos con este método.

En cuanto al proceso de innovación en el contexto pe-
ruano, la mayoría de los expertos entrevistados afirmó que 
una característica típica de los sistemas de innovación en 
fase de desarrollo es que la innovación se tiende a realizar 
como consecuencia de la incorporación tecnológica en los 
procesos productivos, y que las grandes empresas son las 
más proclives a gestionar su innovación en comparación 
con las empresas de menor dimensión. Particularmente, 
esto se debe a que las pymes no cuentan con capacidad 
de i+d, financiamiento, ni con personal especializado que 
lleven a cabo actividades de innovación.  
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Hay empresas más grandes que gestionan mejor la inno-
vación debido a que tienen mayor presupuesto, pueden 
contratar mejor personal y tener mayores recursos para 
invertir en innovación, dado que sus proyectos pueden ser 
de mayor envergadura. (Encuestado 8)

Las pymes familiares no consideran importante capacitar 
a su personal ni invertir en innovación, sino que prefieren 
capacitar a sus gerentes o miembros de familia. La razón 
principal es la gran rotación del personal. Por otro lado, 
muchas pymes compiten por precios y viven el día a día. 
(Encuestado 2)

Por otro lado, con respecto al segundo bloque, sobre el uso 
de herramientas en el proceso de innovación, la mayoría de 
los expertos destacó que el no uso de herramientas puede 
deberse al desconocimiento que tienen las empresas, ya 
que son más intuitivas e informales en este proceso.

[…] ¿por qué las empresas tendrían que gestionar la inno-
vación, queremos meterlos en una camisa de fuerza que 
la innovación debe ser un proceso sistemático y ordenado, 
por qué no caótico o intuitivo? Lo primero es aprender a 
desarrollar una cultura empresarial proclive a la innova-
ción, luego se ve si se requiere de herramientas especí-
ficas. El proceso de innovación es más intuitivo y menos 
sistemático, igual es necesario analizar la viabilidad, pero 
quien puede invertir en herramientas, quizá si es una em-
presa mediana o grande. (Encuestado 10)

Entre uno de los factores que podríamos mencionar es la  
falta de conocimiento de las técnicas que fomenten  
la innovación y que puedan ser aplicadas dentro de los 
procesos de las empresas. Quizás, se limitan a pensar 
que la innovación debe ser completamente disruptiva, 
centrada en la tecnología… los dueños de las pymes  
muchas veces no están familiarizados con estas técnicas 
y otras veces no les encuentran valor adecuado a sus ne-
cesidades. Tienden a ser más intuitivos e informales en 
la forma como gestionan su innovación. (Encuestado 2)

Considero que el desconocimiento de herramientas de 
gestión de la tecnología, carencia de personal encargado 
de las actividades de innovación, en este caso, de la ge-
neración de ideas y del concepto del producto, así como 
que la empresa no cuente con un sistema de gestión del 
conocimiento o que la empresa no invierta en i+d, son 
factores que podrían estar incidiendo para el no uso de 
herramientas de gestión de la innovación. (Encuestado 3) 

Finalmente, es importante destacar que la mayoría de los 
expertos consideran que el Estado podría tener un rol des-
tacado en la promoción de la gestión de la innovación de 
las empresas, en particular, de las más pequeñas.

[Estoy] totalmente de acuerdo con que el Estado apoye 
en los procesos de innovación. […] previamente estas em-
presas han pasado un proceso de selección para evaluar la 
viabilidad e impacto de sus innovaciones. (Encuestado 2)

[…] sí, claro. El Estado debe incentivar el uso de técnicas 
para mejorar la efectividad del proceso de innovación […]. 
Debería promoverse la puesta en marcha de sistemas de 
gestión de la innovación al interior de las organizaciones 
y campañas masivas sobre las diversas técnicas que 
puedan promover la innovación. (Encuestado 1)

A pesar de estos argumentos, algunos expertos no ven 
claro el rol del Estado, y en cambio señalan lo siguiente:

[…] no estoy seguro, si fuese como los cites1, si deberían 
hacer un esfuerzo público-privado, pero donde llegan 
las empresas que quieran innovar de forma espontánea. 
Desde la perspectiva de la capacitación, las herramientas 
pueden ser las mismas que los procesos formativos, pero 
diferentes de acuerdo con el tipo de innovación a gene-
rarse. (Encuestado 9)

[…] no considero que el Estado deba fomentar la incorpo-
ración de las herramientas de gestión de la innovación en 
las empresas privadas. Sin embargo, si verdaderamente 
existe esta ausencia de capacitación, el Estado sí debería 
capacitar a los propios empleados públicos en gestión de la 
tecnología y la innovación para poder mejorar la gestión in-
terna al ámbito público, y con posterioridad, poder trasladar 
ese aprendizaje a las propias empresas. (Encuestado 5)

Conclusiones, limitaciones  
y futuras investigaciones

Implicaciones teóricas y prácticas

Este estudio contribuye con la teoría del proceso de inno-
vación (Salerno et al., 2015) en el contexto peruano, al re-
forzar el supuesto de que el uso de herramientas en la fase 
temprana del proceso de innovación tiene una influencia 
positiva sobre la innovación de productos (Alegre et al., 
2006; Bessant & Tidd, 2011; Pedroza & Ortiz, 2008). Ahora 
bien, las herramientas que son más utilizadas por las em-
presas en la fase de generación de ideas (el brainstorming 
y la vigilancia estratégica) tienen una relación positiva y 
directa sobre la innovación de productos. No obstante, en 

1	 Centro de Innovación Tecnológica, entidades de carácter público o 
privado que prestan servicios de extensionismo tecnológico, para 
fortalecer las capacidades de las unidades productivas.



INNOVAR

129INNOVAR VOL.  30,  NÚM. 76,  ABRIL-JUNIO DEL 2020

la fase del concepto del producto, esta relación no está 
muy clara. Este resultado es corroborado por Alvarado-
Alarcón, Alegre-Valdivia, Martínez-Utía y Seclen-Luna 
(2018), quienes encontraron que la gestión no adecuada 
de la fase inicial del proceso de innovación conlleva al  
fracaso en el lanzamiento de nuevos productos. 

En cualquier caso, La mayoría de las empresas analizadas 
presentan procesos de innovación no sistematizados ni es-
tructurados, principalmente debido a que no cuentan con 
un plan estratégico tecnológico, no miden la innovación 
y emplean escasas herramientas para su gestión (Seclen-
Luna & Ponce-Regalado, 2018). Por lo tanto, se podría 
estar perdiendo eficiencia en el proceso de innovación y 
oportunidades en los resultados de innovación, ya que la 
literatura sugiere que las empresas más exitosas cuentan 
con procesos formales de innovación, siendo este proceso 
deliberado y consciente (Bessant & Tidd, 2011; Seclen-
Luna, 2019), en particular en la fase temprana del proceso 
de innovación, ya que esta fase es clave para el éxito de los 
nuevos productos (Spieth & Joachim, 2017; Takey & Car-
valho, 2016; Rizova et al., 2018).

Finalmente, la baja capacidad de i+d, las limitaciones de 
financiamiento y de personal especializado que lleven a 
cabo actividades de innovación agravan más esta situa-
ción, por lo que el papel del Estado en la promoción de la 
gestión de la innovación se hace necesario, en particular 
para las pequeñas y medianas empresas. 

Limitaciones y futuras investigaciones

A pesar de que estos resultados son útiles por sus implican-
cias para los gestores de empresas y los policy makers, ya 
que avanza en el conocimiento sobre la gestión de la fase 
temprana del proceso de innovación en el contexto pe-
ruano, este estudio tiene limitaciones que sugieren futuras 
investigaciones. En primer lugar, debido a que la muestra 
está compuesta por empresas de diferentes dimensiones y 
diversos sectores económicos, sería adecuado realizar es-
tudios más de tipo sectorial enfocados en procesos de in-
novación. En segundo lugar, el análisis realizado en este 
estudio es de corte transversal, lo que conlleva a que no 
se capture toda la dinámica del proceso de innovación, en 
particular de las variables analizadas. Por lo tanto, sería 
adecuado llevar a cabo estudios longitudinales (Heredia-
Pérez, Geldes, Kunc, & Flores, 2019; Seclen-Luna & Ba-
rrutia-Güenaga, 2018). En tercer lugar, sería conveniente 
realizar estudios que abarquen todas las actividades de 
cada una de las fases del proceso de innovación, ya que 
permitiría comprender de forma integral la gestión de la 
innovación empresarial (Seclen-Luna, 2019).
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