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RESUMEN:

El objetivo de este trabajo es investigar los factores que determinan la cooperacion para el
desarrollo de innovaciones entre empresas y un grupo concreto de agentes, los clientes y
usuarios. El punto central del analisis son dos variables reconocidas en estudios previos como
factores importantes en el estudio de la cooperacion con estos agentes pero que
fundamentalmente han sido tratadas desde una perspectiva puramente teorica. Estas variables
son: 1) la existencia de informacion sticky (informacion costosa de adquirir, transferir y
utilizar) y 2) la presencia de necesidades heterogéneas en el mercado. En la presente
investigacion se profundiza en el estudio de dichas variables y los resultados obtenidos ponen
de manifiesto que realmente ejercen una influencia significativa en las relaciones de
cooperacién con estos agentes. Ademas, el estudio analiza el impacto de otras variables sobre
la cooperacion con clientes como la cooperacion con otros agentes, la experiencia previa en
I+D, la capacidad de absorcion, el tipo de innovacion desarrollada y la propiedad extranjera
en el capital de la empresa.
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1. INTRODUCCION

La cooperacion en I+D entre empresas, entre estas e instituciones asi como
entre éstas y otros agentes economicos ha ido ganando un creciente
protagonismo en la literatura de los ultimos afios como consecuencia del
crecimiento de la complejidad, de los costes y de los riesgos asociados a la
innovacion (Coombs, Richards, Saviotti y Walsh, 1996; Nooteboom, 1999;
Hagedoorn, 2002). Gracias a esta colaboracidn se logra el acceso a recursos y
conocimientos que en muchos casos la propia empresa no es capaz de generar
internamente (Becker y Dietz, 2004).

Por otro lado, los limites de la empresa y los del conocimiento, son cada vez
maés difusos, lo que obliga a tener que movilizar, no solo a los agentes y recursos
propios de la empresa, sino también a actores externos de muy diversa indole
(Bonaccorsi y Lipparini, 1994). Todo ello ha supuesto que en la actualidad sean
muy pocas las empresas capaces de embarcarse en el desarrollo de nuevos
productos o procesos aisladamente (Tether, 2002).

De esta forma, adicionalmente al uso de fuentes internas de innovacion, las
empresas, utilizan ideas provenientes del exterior cuyos origenes pueden ser
muy diversos (von Hippel, 1988, 2005; Arora y Gambardella, 1990; Gemunden,
Heydebreck, y Herden, 1992; Powell, Koput y Smith-Doerr, 1996). Asi dichas
ideas pueden ser proporcionadas por suministradores de componentes y
materiales, clientes y usuarios, universidades o institutos de investigacion e
incluso empresas competidoras, siendo muy diferentes los motivos que llevan a
cooperar en cada caso. Este hecho debe ser tenido en cuenta para entender mejor
el fenomeno de la cooperacion, pues en gran medida la eleccion del socio puede
convertirse en una decision estratégica que en cualquier caso dependera de los
objetivos y estrategias planteados por la empresa (Hagedoorn, 1990; Gemunden
et. al., 1992; Sorensen y Reve, 1998). Por este motivo, existen trabajos orientado
a proporcionar una guia que ayude a las empresas en la seleccion del socio mas
adecuado si el objetivo es disefiar un producto altamente competitivo (Emden,
Calantone y Droge, 2006).

Resultan numerosos los autores que ha investigado los determinantes de la
cooperacion en 1+D (p.e. Kleinknecht y Reijnen, 1992; Fritsch y Lucas, 2001;
Tether, 2002; Belderbos et. al., 2004a). Con caracter general, la literatura
identifica tres categorias de factores que fomentan dicha cooperacion (entre
otros estudios: Cohen y Levinthal, 1989; Tyler y Steensma, 1995; Sakakibara,
1997): 1) cuestiones relacionadas con el hecho de compartir costes y riesgos, 2)
motivos que tienen que ver con la busqueda de complementariedades entre los
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socios y 3) factores relacionados con la capacidad de absorcion de la empresa.
Sin embargo, investigaciones recientes han evidenciado que los factores
determinantes de la cooperacién en 1+D también pueden diferir segun el tipo de
socio (Fritsch y Lukas, 2001; Cassiman y Veugelers, 2002; Belderbos et. al.,
2004a; Belderbos, Carree y Lokshin, 2004b). Por ejemplo, se ha demostrado que
el hecho de realizar I1+D de forma continuada fomenta la cooperacion con
clientes, competidores o consultoras mientras que en la cooperacion con
proveedores y universidades las diferencias aparecen atendiendo a su nivel de
gasto en actividades de 1+D , mas que en si la I+D se lleva a cabo de forma
continua u ocasional (Tether, 2002) o en el caso del tamafio de la empresa, esta
variable resultd ser muy influyente en los casos de cooperacion con proveedores
y universidades y en cambio, muy poco en la cooperacion con competidores y
consultoras y especialmente débil en el caso de los clientes (Tether, 2002). Otros
ejemplos, se encuentran en Cassiman y Veugelers (2002) quienes llegaron a la
conclusiéon de que contar con métodos eficaces para proteger las innovaciones
influye en la cooperacion con proveedores y clientes, pero no en la cooperacion
con institutos de investigacion o en Mohnen y Hoareau (2003) que observaron
que el tamafio de la empresa, el apoyo gubernamental, las patentes y el estatus
cientifico de la industria si resultaron ser factores que contribuyen positivamente
a explicar la cooperacion con universidades frente a otros tipos de cooperacion

Por todo ello y teniendo en cuenta la heterogeneidad que rodea al fendmeno de
la cooperacion, el objetivo del presente trabajo es el analisis de los factores
determinantes de la colaboracién en I+D con un grupo concreto de agentes, los
clientes y usuarios. Habitualmente éstos han sido estudiados conjuntamente con
proveedores bajo la denominacién de “cooperacién vertical”. Existen
abundantes referencias que constatan la importancia de estos dos tipos de
relaciones verticales para el desarrollo de la actividad innovadora y la creacion
de conocimiento para las empresas (Hauschildt, 1992; Teece, 1992; Tunisini y
Zanfei, 1998). Sin embargo, se ha estimado oportuno realizar un estudio sobre
los determinantes concretos de la cooperacion con clientes sin considerar los que
conjuntamente puedan afectar a la colaboracion con proveedores, dado que esta
distincion puede facilitar la decision de cuando conviene cooperar con estos
agentes.

En esta linea, la principal aportacion del estudio, es la consideracion de dos
variables impulsoras de la colaboracion con clientes, que previamente y hasta
nuestro conocimiento, no han recibido la atencion que merecen: 1) la
heterogeneidad de las necesidades del mercado (von Hippel y Katz, 2002;
Franke y von Hippel, 2003; Luthje y Herstatt, 2004; Jeppesen, 2005, von
Hippel, 2005) y, 2) la existencia de informacion sticky (Arrow, 1962; Teece,
1977; von Hippel, 1994, 1998, 2001, 2002; von Hippel y Katz, 2002),
ofreciéndose, de esta forma, una nueva perspectiva en este campo de estudio.
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Adicionalmente a estas dos, el trabajo tiene en cuenta una serie de variables que
con cierta frecuencia han sido empleadas en estudios sobre cooperacion y que
pueden arrojar interesantes resultados en el marco de este estudio. En este caso,
se han considerado la experiencia previa en I+D (Tether, 2002), la existencia de
cooperacion con otros agentes (Belderbos et. al., 2004a, Laursen y Salter, 2004;
Fontana, Geuna y Matt, 2006), la capacidad de absorcion de la empresa (Fritsch
y Lukas, 2001; Tether, 2002; Bonte y Keilbach, 2005), el tipo de innovacion
perseguida (Fritsch y Lukas, 2001; Tether, 2002) y el porcentaje del capital de la
empresa en manos extranjeras (Tether, 2002; Belderbos et. al., 2004a). Asi
mismo, se han incluido el tamafio, la edad y la intensidad tecnoldgica del sector,
puesto que son variables comunmente utilizadas cuando la unidad de analisis es
la empresa, como es este caso.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. La segunda seccion, recoge una
breve revision de la literatura sobre cooperacion con clientes o usuarios en el
desarrollo de innovaciones describiendo, en el siguiente epigrafe las hipotesis
que se pretende contrastar. En el cuarto apartado se describen las caracteristicas
de la muestra empleada y las medidas de las variables. Los resultados empiricos
del modelo estadistico se ofrecen en la seccion quinta. Finalmente, el sexto
apartado recoge la discusion de los resultados y sus conclusiones junto con las
aportaciones mas relevantes del estudio, sus limitaciones y futuras lineas de
investigacion.

2. COOPERACION CON CLIENTES O USUARIOS.

Tradicionalmente se ha supuesto que la generacion y desarrollo de nuevos
productos era tarea exclusiva de empresas fabricantes. La mision de esta
empresa fabricante consistia en recopilar informacion sobre las necesidades del
mercado, para posteriormente desarrollar y comercializar una solucién que las
cubriera de forma satisfactoria (Foxall, 1989; Thomke y von Hippel, 2002; von
Hippel, 1995, 2005).

Siguiendo este planteamiento, el cliente o usuario se limitaba a intervenir
cuando era requerido y de ningin modo se le consideraba iniciador del proceso
innovador, en cierta medida, permanecia pasivo. Esta idea dio origen al
paradigma del fabricante activo -MAP: manufacturer-active paradigm- (von
Hippel, 1978b).

Sin embargo, en una serie de trabajos publicados a partir de los afios setenta
(Rosenberg, 1976; von Hippel, 1977, 1978a, b; Urban y von Hippel, 1988;
Herstatt y von Hippel, 1992) se pone de manifiesto que para un gran numero de
productos industriales este paradigma no encaja con la realidad. A partir de ahi,
la atencion se focaliza hacia el papel que juega el cliente o usuario en el proceso
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de innovacién industrial. Surge asi el paradigma del cliente activo-CAP:
customer-active paradigm- (von Hippel, 1978b).

En principio estos dos paradigmas tenian contextos de aplicacion diferentes,
aunque no totalmente excluyentes. EI CAP resultaba ser mas conveniente en
productos industriales, mientras que el MAP era mas apropiado para la
generacion de ideas en bienes de consumo (von Hippel, 1978a, b). Sin embargo,
con el paso del tiempo la idea de usuario innovador promovida por el CAP ha
sido objeto de una ligera transformacion. Pese a que las primeras investigaciones
sobre este fendmeno se centraban en innovaciones desarrolladas por clientes y
usuarios (empresas) en bienes industriales (Enos, 1962; Knight, 1963; Freeman,
1968; von Hippel, 1976, 1977; Shaw, 1985; VanderWerf, 1990; Riggs y von
Hippel, 1994), actualmente se ha dado un paso mas alla para incluir a clientes y
usuarios finales en el area de los bienes de consumo (Herstatt y von Hippel,
1992; Shah, 2000; Franke y Shah, 2003; Lithje, 2004; Luthje, Herstatt y von
Hippel, 2005).

En 1995, von Hippel recopil6 estos dos patrones de comportamiento bajo las
denominaciones de “manufacturer-based design” (figura 1) y “user-based
design” (figura 2) y al mismo tiempo reflexion6 sobre la necesidad de contar
con informacion referente tanto a necesidades como a posibles soluciones
tecnologicas para el desarrollo de nuevos productos y servicios, dos tipos de
informacidn que suelen encontrarse en diferentes lugares.

FIGURA 1
Manufacturer-Based Design

Tareas de la Empresa Frontera entre Actividad del
Fabricante Usuario y Fabricante Usuario

Posee informacion sobre

soluciones Posee informacion
Adquiere la informacion referente a < sobre necesidades
necesidades que posee el usuario

Combina ambas informaciones

para el disefio del producto
deseado

Fuente: Von Hippel (1995)
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FIGURA 2
User-Based Design

Tareas de la Empresa  Frontera entre Actividad del Usuario
Fabricante Usuario y

Fabricante

Posee informacion sobre necesidades

Posee informacion sobre » Adquiere la informacion referente a
soluciones soluciones que posee el fabricante

Combina ambas informaciones para el
disefio del producto deseado

Fuente: Von Hippel (1995)

Partiendo de este hecho, von Hippel (1995) disefi0 una nueva modalidad de
actuacion conocida como “iteractive user and manufacturer-based design”, que
consiste en una combinacién de las dos anteriores. En este caso, la resolucion
del problema se producia a través de diversas iteraciones entre el fabricante y el
usuario de modo que el producto final era resultado de continuos procesos de
prueba y error, en los que los sucesivos prototipos propuestos por la empresa
fabricante eran sometidos a la evaluacion del usuario hasta obtener un disefio
minimamente satisfactorio (figura 3).

FIGURA 3
Iteractive User and Manufacturer-Based Design
Tareas de la Empresa Frontera entre Actividad del Usuario
Fabricante Usuario y
Fabricante

Proporciona informacién especifica
el producto o servicio deseado

Utilizando sus capacidades
desarrolla un prototipo que
responda a las
especificaciones

\

Evalla el prototipo teniendo en
cuenta la informacién que posee
respecto a la necesidad y el
contexto de uso del producto o
servicio

Repetir el proceso hasta
gue el usuario esté
satisfecho

Repetir el proceso hasta estar
satisfecho

N/

Fuente: Von Hippel (1994, 1995, 2005)
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Que el usuario o el fabricante sea quien desarrolle el disefio sera una opcion
adecuada desde el punto de vista de los costes y la eficiencia, cuando tanto el
aprendizaje como aquella informacién que es dificil y costosa de transferir (a
partir de ahora se denominara: informacién “sticky”) se localizan en uno de los
dos lugares. Sin embargo, cuando la informacion que poseen los dos agentes es
sticky y/o el aprendizaje se produce en los dos lugares, sera mas conveniente la
colaboracion entre usuario y fabricante. Aln asi, seria recomendable evitar que
esta situacion se reproduzca en todos los proyectos, pues trabajar de este modo
requiere de continuas iteraciones entre ambos agentes (Shaw, 1985) que resultan
costosas Yy retrasan notablemente el proceso (Thomke y von Hippel, 2002). Una
solucidn en estos casos, seria redefinir el problemas de disefio dividiéndolo en
subproblemas de modo que cada uno de ellos requiera el acceso a un solo agente
-usuario o fabricante- (von Hippel, 1995, 2002).

En cualquier caso, el hecho de que el cliente o usuario entre a participar en el
proceso innovador altera considerablemente algunas de las funciones que se
desarrollan en el seno de la empresa. Concretamente podria hablarse de las
funciones asignadas a los departamentos de 1+D y marketing o de las actividades
de disefio y desarrollo de nuevos productos que ven como, en cierta medida,
pasan ahora a ser desempefiadas por agentes externos (Thomke y von Hippel,
2002; von Hippel, 2005). Esta realidad ha supuesto para muchas empresas tener
que ceder ciertas tareas del proceso innovador, lo que en algunos casos se ha
visto como una amenaza, especialmente cuando esas actividades son criticas o
fuente de ventaja competitiva (Thomke y von Hippel, 2002). Por ello es
importante, que la funcién directiva sea capaz de adaptar la organizacion a estas
nuevas circunstancias incorporando nuevas tecnologias tanto en lo referente a la
comunicacion como a la organizacion (Jeppesen, 2002)

Independientemente de los ajustes que deberian realizarse para afrontar estos
cambios, las empresas fabricantes obtienen de esta colaboracion diversas
ventajas. En este sentido puede lograr una mejor conexién con el proceso
innovador y/o mejores resultados en los productos comercializados (von
Hippel, 2005), la ampliacion del ciclo de vida del producto o proceso objeto de
la innovacion (Conway, 1993; Jeppesen, 2002), la mejora del atractivo
comercial del producto resultante o el desarrollo del proceso innovador de forma
maés dirigida y con menores tiempos y costes, etc. (Herstatt, y von Hippel, 1992;
Jeppesen, 2002, 2005; Henkel y von Hippel, 2004; von Hippel, 2005). Ademas,
facilita el establecimiento de una relacion éptima entre el precio y los atributos
del producto y ayuda a identificar las caracteristicas mas importantes que éste
debe reunir (Conway, 1993). Paralelamente, el cliente o usuario adquiere ciertos
conocimientos sobre el manejo del producto que le permiten utilizarlo de
manera mas eficaz y al mismo tiempo, actuar como ejemplo para potenciales
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clientes, acelerando asi el tiempo de aceptacion de nuevos disefios (Conway,
1993).

Pero no soOlo existen ventajas a nivel de empresa sino que la economia en su
conjunto también se ve beneficiada por esta relacion. Se ha demostrado que el
bienestar social se ve incrementado al aumentar la diversidad de productos en el
mercado, con lo que se consigue satisfacer a un mayor volumen de clientes o
usuarios (Harhoff, Henkel y von Hippel, 2003; Henkel y von Hippel, 2004).
Ademaés, al contribuir diferentes actores con capacidades y conocimientos
complementarios, es posible disefiar innovaciones que uno solo seria incapaz de
idear.

Sin embargo, la colaboracion con clientes no esta exenta de inconvenientes para
las empresas fabricantes. Por ejemplo, resulta pertinente validar la informacion
proporcionada por los clientes, tener en cuenta que esta relacion no es
necesariamente cordial ni sencilla y que en proyectos de caracter estratégico
ambos incurren en importantes riesgos financieros (Conway, 1993).

Conocidas algunas de las ventajas y desventajas que tiene la puesta en practica
de esta estrategia a la empresa le interesara saber en qué circunstancias concretas
la eleccion de cooperar con sus clientes es la mas acertada. Para ello, conviene
conocer los factores que influyen en esta decision, cuestion que ya ha sido
tratada anteriormente en algunos estudios (Cassiman y Veugelers, 2002; Tether,
2002; Bonte y Keilbach, 2005). Sin embargo, la literatura previa no ha prestado
suficiente atencion a dos variables que pueden ser importantes determinantes de
dicha cooperacion y que tienen que ver con 1) la existencia de informacion
sticky y 2) la presencia de necesidades heterogéneas en los mercados, cuyo
estudio constituye el punto central de este trabajo.

3. INFORMACION STICKY Y HETEROGENEIDAD DE LAS
NECESIDADES

3.2. Informacidn sticky.

Diversos estudios empiricos han puesto de manifiesto que la informacion
necesaria para el desarrollo de proyectos innovadores puede ofrecer distintos
grados de dificultad y coste a la hora de ser transferida, especialmente en los
casos de conocimiento tecnologico (Teece, 1977; Rosenberg, 1982; Pavitt,
1987).

Asi, cuando la informacién requerida se puede transferir sin coste alguno, no se
vera afectado el lugar donde se lleven a cabo las actividades de resolucion del
problema. En cambio, cuando resulta caro adquirir, transferir y utilizar esa
informacién se dice que es “sticky” (von Hippel, 1994, 1998, 2001, 2002; von
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Hippel y Katz, 2002) resultando conveniente en esos casos tener en cuenta cual
puede ser el lugar mas apropiado para solucionar el problema.

La primera investigacion que dio origen al analisis sobre las dificultades para
transferir determinada informacion fue desarrollada por Arrow (1962). Con base
en este trabajo, se ha argumentado que el coste de transferir conocimientos
técnicos refleja la facilidad o dificultad de esa transferencia (Teece, 1977). Unos
afios méas tarde, von Hippel (1994) introdujo el concepto de “informacion
sticky”, describiéndola como aquella informacién que es dificil de transferir. De
forma concisa, el grado de dificultad (*“stickiness”) de una unidad de
informacién se define como el incremento en el gasto requerido para transferir
esa unidad, de forma que resulte atil, desde el lugar concreto donde se genera
hasta donde se encuentra quien busca la informacién y va a emplearla. Cuando
este coste es bajo, se dice que su “stickiness” es baja; cuando es alto, la
“stickiness” es alta (von Hippel, 1994:430).

Pero a pesar del tiempo transcurrido desde estos primeros trabajos sobre
informacién sticky lo cierto es que practicamente no existen evidencias
empiricas sobre como medir esta variable, tal y como se vera en el apartado
correspondiente a las medidas.

Por otro lado, son muchas razones por las que la informacion puede presentar
esta caracteristica. Las mas mencionadas en la literatura tienen relacion con tres
cuestiones. La primera se refiere a la propia naturaleza y caracteristicas de la
informacién, como puede ser la forma en que esté codificada o el caracter tacito
de la misma (Rosenberg, 1982; Nelson, 1982; Pavitt, 1987; von Hippel, 1994;
Nonaka y Takeuchi, 1995, von Hippel, 1995; Szulanski, 1996). En segundo
lugar, también se menciona que el coste de transferir informacion variara segun
la estructura y cantidad de informacion requerida (Rosenberg, 1976, von Hippel,
1995) pues, en ocasiones, se demanda mucha informacidn porque a priori no se
sabe cual sera relevante y cual no (von Hippel, 1994). La tercera y Gltima razon
tiene que ver con las caracteristicas de quienes buscan y aportan la informacion
(von Hippel, 1994; Szulanski, 1996; von Hippel y Katz, 2002). Por ejemplo, la
utilidad que puede tener una determinada unidad de informacion varia en
funcion de los conocimientos previos que posea quien vaya a utilizarla, dicho de
otro modo, dependera de la capacidad de absorcion de nuevos conocimientos
que tenga el destinatario (Pavitt, 1987; Cohen y Levinthal, 1989, 1990).

Es necesario tener en cuenta que normalmente, para resolver un problema
relacionado con el desarrollo de una innovacién se requiere poner en comdn
distintos tipos de informacion que, al menos a priori, suelen estar fisicamente
localizados en lugares diferentes (von Hippel, 1994), lo que da lugar que existan
asimetrias de informacion entre el cliente o usuario y la empresa fabricante
(Thomke y von Hippel, 2002).
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Por un lado se encuentra la informacion referente a la necesidad que se desea
cubrir y el contexto de utilizacién de los productos y servicios, por otro, los
conocimientos técnicos mas apropiados para proporcionar soluciones a dichas
necesidades (von Hippel, 1994, 1995, 1998). Generalmente, el cliente o usuario
se encuentra en disposicion del primer tipo de informacion, mientras que la
empresa fabricante suele manejar el segundo.

Ambos tipos de informacidn pueden presentar elevados niveles de stickiness, lo
que hace que sea conveniente buscar vias de actuacion que eviten su
transferencia de un lugar a otro cuando se da esa situacion.

Una solucion apropiada en estas circunstancias es que la empresa fabricante opte
por ceder ciertas tareas del proceso innovador a sus clientes lo que le permitira
ahorrarse ciertos costes y otra serie de dificultades afadidas (von Hippel, 1994,
1995, 1998). Para ello bastaria con dividir las tareas asociadas al desarrollo de la
innovacién en subtareas segin quien posea la informacion que requiere cada
actividad. Posteriormente se asignarian convenientemente esas subtareas al
propietario de la informacion sticky necesaria para su desempefio (empresa
fabricante o cliente). Gracias a esta cooperacion, se conseguiria que cada
actividad fuera desarrollada en el lugar concreto en que se halla la informacion
sticky sin necesidad de trasferirla (von Hippel, 1994, 1995, 2001; von Hippel y
Katz, 2002). Sin embargo, también debe tenerse en cuenta que la division de las
tareas puede hacerse de diferentes maneras, lo que en gran medida determinaria
la cantidad de informacion que seria necesaria en cada caso, la eficiencia en el
desarrollo de cada tarea asi como los resultados del proyecto (von Hippel, 1990).

Teniendo en cuenta todo lo anterior y sin olvidar que las alternativas son
variadas, la hipdtesis que se pretende contrastar es que:

H1: La necesidad de informacion sticky para el desarrollo de innovaciones
influye positivamente en la probabilidad de que la empresa coopere con clientes
0 usuarios.

Para profundizar aln mas en este aspecto y teniendo en cuenta los dos tipos de
informacion que pueden presentar dicha caracteristica resulta conveniente
plantear dos sub-hipotesis. La primera se apoya en el hecho de que si la empresa
tiene dificultades para identificar las necesidades de sus clientes conviene que
coopere con ellos en el desarrollo de innovaciones y por lo tanto:

H1la: Si la informacion sobre necesidades es sticky, la empresa fabricante sera
mas propensa a cooperar con sus clientes o usuarios para desarrollar
innovaciones.
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La segunda se refiere a la informacién de indole técnica de modo que si el
desarrollo de una innovacién requiere de conocimientos especializados para su
disefio y realizacion, sera complicado transferir dichos conocimientos al cliente
para que solucione por si mismo los problemas técnicos a los que se enfrenta, lo
que nos conduce a plantear que:

H1b: Si la informacion referente a la solucién de problemas es sticky, la
empresa fabricante serd mas propensa a cooperar con sus clientes o usuarios
para el desarrollo de innovaciones.

3.2 Heterogeneidad de las necesidades

Junto con la existencia de informacion sticky, el empleo de usuarios en el
proceso innovador también se ve motivado ante la presencia de necesidades
heterogéneas en el mercado, lo cual es bastante habitual en el momento actual.
En este sentido, von Hippel (1998) recomendaba localizar parte del trabajo de
resolucién de problemas en manos del usuario del producto o servicio deseado
cuando el proveedor del mismo se enfrenta a una demanda heterogénea.

La heterogeneidad de un grupo de i individuos puede definirse en funcion del
numero de productos estandar j necesarios para cubrir de forma 6ptima las
necesidades de esos individuos. Cuando se necesitan muchos productos estandar
para satisfacer las necesidades de los i individuos, la heterogeneidad sera alta.
Por el contrario, se dice que la heterogeneidad es baja 0 que las demandas son
homogéneas, cuando el nimero de productos estandar requerido es pequefio
(von Hippel, 2005:39).

La tendencia hacia necesidades cada vez mas heterogéneas entre los
consumidores en mercados importantes, ha provocado que el desarrollo de
nuevos productos se haya convertido en un proceso realmente complejo y dificil
(von Hippel, 2001). Las tareas de disefar, producir y dar a conocer el producto
en ocasiones son muy costosas para la empresa fabricante, por lo que sélo le
resultard economicamente rentable atender a aquellos segmentos de mercado en
los que dichos gastos puedan distribuirse entre un amplio grupo de clientes
(Franke y von Hippel, 2003; Lithje y Herstatt, 2004; Jeppesen, 2005; von
Hippel, 2005).

Estos segmentos se caracterizan porque en ellos las necesidades de la gran
mayoria de usuarios son similares y por tanto pueden satisfacerse con productos
estandar. Al razonar de esta manera, una parte muy importante del mercado no
queda atendida al no resultar econdmicamente atractiva desde el punto de vista
de la empresa fabricante (Franke y von Hippel, 2003).
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Por tanto, cuando los productos que actualmente ofrece la empresa no sirven
para atender a clientes o usuarios con necesidades heterogéneas la empresa tiene
dos posibles alternativas. La mas habitualmente utilizada es la segmentacion de
mercados, atendiendo incluso a nivel de “mercados de uno” (Franke y von
Hippel, 2003). Sin embargo, aunque la fabricacion a medida en masa (mass
customization) ha facilitado el camino para atender demandas y necesidades
heterogéneas, en muchas industrias no es la mejor solucion (Zipkin, 2001). La
otra opcion barajada consiste en apoyar a los clientes o usuarios para que sean
ellos mismos quienes tomen la iniciativa de mejorar o desarrollar los productos
que satisfagan sus gustos heterogéneos (Lithje y Herstatt, 2004). De esta forma,
la empresa fabricante en lugar de esforzarse por entender las necesidades de sus
clientes y usuarios, puede equiparles con determinadas herramientas que les
faciliten las tareas en el disefio de productos acordes a sus necesidades concretas
y colaborar con ellos en el proceso de desarrollo del nuevo producto o proceso
(Franke y von Hippel, 2003). Pero al igual que en el caso anterior, esta opcion
también se enfrenta a ciertas limitaciones a la hora de ponerla en préctica (von
Hippel y Katz, 2002; Franke y von Hippel, 2003).

De cualquier modo, existen evidencias de que la heterogeneidad de las
necesidades del mercado incide positivamente en el establecimiento de
relaciones de cooperacidn con usuarios (von Hippel y Katz, 2002; Franke y von
Hippel, 2003; Lithje y Herstatt, 2004; Jeppesen, 2005, von Hippel, 2005) y por
ello la hipotesis que se pretende contrastar es:

H2: Cuanto mayor sea la heterogeneidad en las necesidades del mercado,
mayor sera la necesidad de cooperar con clientes o usuarios para el desarrollo
de innovaciones.

A modo de resumen de todo lo anterior puede decirse que la participacion del
cliente o usuario en el proceso innovador queda determinada en gran medida por
esas dos variables, ya que el coste de disefiar un producto satisfactorio se vera
incrementado ante la presencia de cualquiera de ellas (Jeppesen y Molin, 2003).

4. METODOLOGIA
4.1 Muestra

La fuente de datos utilizada para la realizacion del estudio empirico ha sido la
Encuesta sobre Estrategias Empresariales (ESEE) elaborada por la Fundacion
Empresa Publica (FUNEP) perteneciente al Ministerio de Industria. Se trata de
una de las fuentes estadisticas méas importantes para el estudio de la innovacion
en la industria espafola y de hecho, investigaciones previas en el campo de la
innovacién han empleado esta misma fuente para el estudio, por ejemplo del
disefio de la estrategia tecnologica de las empresas (Beneito, 2003) o de la
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cooperacion para el desarrollo de productos innovadores (Nieto y Santamaria,
2006). Se viene elaborando anualmente desde 1990 y en la parte dedicada a
cuantificar las actividades innovadoras de las empresas, se ofrece informacion
sobre las actividades tecnoldgicas y gastos en 1+D de una muestra viva de
empresas espafolas, cuyo numero estad en torno a las 1.800 observaciones
anuales. Una de sus principales ventajas es ofrecer informacion a nivel de
empresa lo que permite que ésta sea la unidad muestral de este estudio.

La ESEE se elabora combinando criterios de exhaustividad y muestreo aleatorio
para mantener la representatividad de las empresas industriales por intervalos de
tamafio y ramas de actividad. La poblacion de referencia son las empresas con
10 o mas trabajadores de la industria manufacturera espafiola con datos
disponibles desde 1990 hasta 2002. Es a partir del afio 1998 cuando se introduce
por vez primera las variables referentes a la cooperacion con diversos agentes,
entre ellos los clientes. Debido a que buena parte de las preguntas que se
presentan en el cuestionario ofrecen reducida variabilidad temporal, el
cuestionario completo sélo se elabora cada cuatro afios. Asi la encuesta mas
reciente con caracter cuatrienal es la ESEE-2002 por lo que éste ha sido el afio
considerado para la realizacion del presente estudio.

Del total de empresas que forman parte de la muestra de la ESEE, se han
identificado aquellas han afirmado haber cooperado con clientes a lo largo del
afio 2002 y las que no. Como resultado se ha conseguido una muestra de 1323
empresas’, de las cuales 318 (24 %) afirmaron haber colaborado
tecnologicamente con clientes. Siguiendo a Fritch y Lukas (2001) y Miotti y
Sachwald (2003), se ha incluido las empresas que han respondido a la encuesta
sin distinguir entre aquellas que han innovado y las que no. Esta distincion
podria conducir a resultados sesgados, como se ha reconocido en anteriores
estudios sobre el comportamiento innovador de las empresas innovadoras
(Bayona, et. al., 2001; 2003; Tether, 2002; Cassiman y Veugelers, 2002; Nieto y
Santamaria; 2006).

4.2 Medidas de las variables

La variable dependiente objeto del estudio es dicotdmica, cooperacion con
clientes, y representa el hecho de colaborar 0 no con estos agentes para el
desarrollo de innovaciones. Esta variable toma el valor 1 cuando la empresa
afirma que ha existido colaboracion tecnologica con clientes y 0 si no lo ha
hecho (Nieto y Santamaria, 2006).

Por otra parte, los trabajos mas destacados en el campo de la innovacién que han
considerado la existencia de informacion sticky como elemento clave en el

! La muestra de empresas elegida es representativa del conjunto de la poblacion de empresas
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desarrollo de nuevos productos no han empleado ninguna medida exacta de esta
variable por la complejidad y ambigliedad que entrafia (von Hippel, 1994; von
Hippel y Tyre, 1995; Ogawa, 1998; von Hippel, 1998). Muchos de ellos son
estudios de casos en los que se analiza el efecto que esta variable puede
provocar en la localizacion de las actividades de innovacion y las posibles
soluciones que pueden emplearse cuando se presenta (von Hippel, 1994, 1998,
2001; Morrison, Roberts y von Hippel; 2000; Shah, 2000; Jeppesen, 2005). Por
lo tanto, han sido muy pocas las referencias encontradas en las que se mide, y
ademés de forma aproximada utilizando siempre variables proxy, el grado de
stickiness de la informacion (Szulanski, 1996; Ogawa, 1998).

Szulanski (1996) analiz6 la forma en que las empresas pueden transferir sus
mejores practicas (informacién y conocimientos) dentro de la propia
organizacion. Para ello considerd que esa transferencia es un proceso progresivo
que dividio en cuatro etapas: iniciacion, implementacién, puesta en practica e
integracion. A partir de este punto, analizo el grado de stickness en la
transmision de esa informacion para cada una de las cuatro fases,
aproximandose a la medicion de esta variable a través de la elaboracion de
diversas escalas multi-item empleadas en un cuestionario ad-hoc.

En nuestro estudio las hipdtesis planteadas van mas en la linea de las que en su
momento contrastdé Ogawa (1998), ya que él también tuvo en cuenta la
existencia de dos tipos de informacion: informacion sobre necesidades e
informacién de tipo tecnologico. En su estudio, el autor considerd que, junto con
el beneficio esperado, la presencia de informacion sticky es un factor
determinante del lugar donde va a desarrollarse una innovacion. Igual que el
anterior, el autor reconoce la dificultad de medir esta variable directamente y
opta por utilizar dos variables proxy: 1) el nimero de actividades desarrolladas
por el usuario que se han visto afectadas por la innovacion y que hasta el
momento eran desconocidas por el fabricante (grado de stickness de la
informacién sobre necesidades) y 2) el nimero de componentes tecnoldgicos
incorporados a una innovacion que hasta el momento eran desconocidos por el
usuario (grado de stickness de la informacion tecnoldgica).

Siguiendo un planteamiento similar a este ultimo, tanto la informacion sticky
referente a las necesidades como a la solucién de problemas, se han medido
empleado dos variables proxy.

En el primer caso, si las necesidades del mercado son dificiles de identificar e
incluso los propios clientes o usuarios tienen dificultades para reconocerlas, esa
informacién sera sticky y es logico pensar que la empresa haya necesitado
disponer de un departamento especializado en investigaciones de mercado para
obtener esos datos (von Hippel, 2005). Por ello, para medir la variable
informacién sobre necesidades se construy6 una variable dummy referente a si
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la empresa ha realizado o contratado estudios de mercado o de marketing para la
comercializacién de nuevos productos. Esta variable toma el valor 1 si la
respuesta a esa pregunta es afirmativa y por tanto dicha informacion es sticky, y
el valor 0 en caso contrario.

Respecto al segundo caso, informacion técnica, se ha observado que el hecho de
contar con personal especializado puede afectar al coste de transferir una unidad
de informacion entre empresas (Katz y Thusman, 1980; Katz y Allen, 1982).
Podria considerarse esa variable como indicador de la stickiness de la
informacién referente a la resolucion de problemas, pues un elevado nivel de
formacién en el personal de 1+D implicard que se requieren muchos
conocimientos para disefiar y realizar técnicamente los nuevos productos, con lo
que serd mas complicado transferir esos conocimientos al usuario. Por ello, esta
variable se ha medido atendiendo al porcentaje que representan los empleados
del departamento de I+D con titulacion sobre el total de personal de ese
departamento, ya sea una ingenieria superior, una ingenieria técnica o una
licenciatura, pues cuanta mas formacion se requiera en ese departamento mayor
sera el grado de stickiness de la informacion que han de manejar.

En cuanto a la heterogeneidad de las necesidades del mercado, a lo largo de la
literatura revisada sobre desarrollo de innovaciones, solamente se ha encontrado
un trabajo en el que se realiza una medicion de la misma. En este estudio,
llevado a cabo por Franke y von Hippel (2003), los autores elaboraron un
“coeficiente de heterogeneidad” para medir esta variable en el caso de un
producto concreto, el software de seguridad Apache. Dicho coeficiente fue
calculado considerando las distancias entre 45 dimensiones del software y las
necesidades de dos poblaciones de usuarios de ese producto. Para que este
coeficiente fuera comparable en distintas poblaciones, lo graduaron utilizando
un valor medio de heterogeneidad obtenido de varias distribuciones de
heterogeneidad del mismo tipo seleccionadas aleatoriamente. Asi, cuando los
resultados del cociente entre esos dos ratios fuera mayor que 1, indicaba que
existia tendencia a la dispersion y por lo tanto la heterogeneidad era alta. Por el
contrario, cuando el cociente era menor que 1, indicaba que existia cierta
tendencia a la formacion de clusters o grupos con necesidades similares. Si el
resultado era igual a 0, significaba que las necesidades de todos los individuos
eran las mismas y por lo tanto que no existia heterogeneidad.

En nuestro caso, dada la imposibilidad de elaborar un indicador de
caracteristicas similares al anteriormente detallado por el tipo de datos
suministrados por la ESEE, la variable heterogeneidad de las necesidades se ha
medido utilizando una variable dicotomica que refleja claramente el fendmeno
estudiado. Esta se ha elaborado a partir de las respuestas a la pregunta sobre la
existencia de diferenciacion en los productos de la empresa. Asi, la variable
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toma el valor 1 cuando la mayoria de los productos que fabrica la empresa han
sido disefiados especificamente para cada cliente (alta heterogeneidad) y el valor
0, cuando los productos son muy estandarizados e iguales para todos los
compradores (baja heterogeneidad).

Como se apunto anteriormente, se han incluido otras variables que aparecen en
la literatura como determinantes de la cooperacion en 1+D con clientes y que en
nuestro caso se utilizan como variables de control. En este sentido, se ha
contrastado que la realizacion de actividades de 1+D de forma continuada
aumenta la propension a cooperar con diversos agentes y entre ellos, con
clientes (Tether, 2002). Por esta razon, se ha medido la experiencia previa en
actividades de 1+D a traves de una variable dummy que tomara el valor 1 si la
empresa realizo internamente actividades de 1+D en el periodo anterior, 2001, y
el valor 0 si no lo hizo%

Al centrar el andlisis en un tipo muy concreto de cooperacion, es conveniente
tener en cuenta el grado de apertura que en general muestra la empresa hacia la
estrategia de cooperacion y cédmo el hecho de colaborar con otros agentes en
materia de innovacion puede influir en esta decision (Belderbos et. al., 2004a,
Laursen y Salter, 2004; Fontana, Geuna y Matt, 2006). Para plasmar esta
cuestion en el estudio se han elaborado cuatro variables dicotdmicas que indican
si la empresa colaboré tecnologicamente con proveedores, con competidores,
con universidades y/o centros tecnologicos y si mantuvo acuerdos de
cooperacion tecnoldgica o joint ventures, pues cabe esperar que cuanto mas
abierta sea su estrategia de cooperacion, mayor sera la propensién a colaborar
con clientes.

Por otro lado, hay que tener en cuenta que para que la informacion
proporcionada por agentes externos pueda ser utilizada eficazmente por la
empresa, es necesario que ésta disponga de ciertos conocimientos previos que
faciliten esa asimilacién (Cohen y Levintal, 1989, 1990). Asi, se ha observado
que la denominada “capacidad de absorcién” resulta ser uno de los factores que
influyen en la decision de las empresas para cooperar con diferentes agentes y
entre ellos con clientes (Fritsch y Lukas, 2001; Tether, 2002; Bonte y Keilbach,
2005). Dada la dificultad de medir directamente dicha capacidad y teniendo en
cuenta que una de las posibles vias para aumentarla es la realizacion de 1+D por

2 Al construir esta variable se tuvo en cuenta que en el cuestionario se pide a la empresa que
indiqué si realizo o contratd actividades de 1+D en el correspondiente ejercicio y por lo tanto
en las respuestas se recogen todas las posibles opciones referentes a esas dos alternativas, por
ejemplo, no realiz6 internamente 1+D ni la contratd, si la realizd internamente pero no
contratd del exterior, etc. Para nuestro estudio solo interesa saber si realizd o no 1+D
internamente, independientemente de que al mismo tiempo también la contratara del exterior
0 Nno.

DOCUMENTOS DE TRABAJO “NUEVAS TENDENCIAS EN DIRECCION DE EMPRESAS” DT 18/07
http://www3.uva.es/empresa/documentos.php http://ideas.repec.org/s/ntd/wpaper.html




16

parte de la empresa (Cohen y Levinthal, 1989, 1990), se utilizara la intensidad
en 1+D® como variable proxy para incorporar la capacidad de absorcién a
nuestro modelo.

Otra variable que puede influir en la decision de colaborar 0 no con clientes es el
tipo de innovacion que se pretende desarrollar y por ello se ha distinguido entre
innovaciones de producto versus innovaciones de proceso (OCDE, 1997, 2002;
Tether, 2003). En un estudio sobre empresas manufactureras alemanas se
demostré que para innovaciones en proceso se requiere en mayor medida la
cooperacion con proveedores, mientras que las innovaciones de producto estan
asociadas a la cooperacion con clientes (Fritsch y Lukas, 2001). Cuando los
productos son nuevos y complejos y requieren adaptaciones por parte de los
clientes a medida que éstos los usan, la colaboracion con dichos agentes puede
ser esencial para asegurar la expansion del mercado (Tether, 2002). Por todo
ello, para comprobar si esta cuestion afecta a la variable dependiente, se han
incluido dos variables dummy referentes a la obtencion de innovaciones de
producto e innovaciones en proceso, que toman valores 1 y 0 dependiendo de
que se haya o0 no obtenido cada uno de esos dos tipos de innovacion.

Existen estudios que confirman la idea de que las empresas extranjeras buscan la
colaboracion de los clientes domésticos para aprender mas sobre los
requerimientos del mercado local (Tether, 2002) y que en estos casos existe
cierta tendencia a colaborar verticalmente, asi como con universidades y centros
de investigacion (Belderbos et. al., 2004a). Por lo tanto, el hecho de que una
parte o la totalidad del capital de la empresa sea de propiedad extranjera puede
afectar a la probabilidad de que ésta coopere. De este modo, se ha considerado
dicha variable en el estudio, capital extranjero, medida como el porcentaje que
representa el capital extranjero en la propiedad de la empresa.

Por ultimo, el estudio se completa considerado una serie de variables habituales
en este tipo de estudios como son la edad y el tamafio de la empresa, asi como el
tipo de sector industrial al que pertenece atendiendo a la clasificacion sectorial
de: alta, media y baja tecnologia.

La edad se ha calculado considerando el logaritmo de la diferencia entre el afio
de constitucion y el 2002, tomado como referencia para la realizacion del
estudio. Segun estudios previos, la edad de las empresas en general no afecta a
su propension cooperar con clientes (Tether, 2002) por lo que tambiéen en este
caso los resultados puedan ir en esta linea.

% La intensidad en 1+D interna se ha medido considerando el porcentaje que representan los
gastos totales en I+D interna sobre la cifra de negocio o ventas de la empresa.
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Para el medir el tamafio se ha utilizado el logaritmo del nimero total de personal
contratado en la empresa. Actualmente no existe consenso respecto al efecto que
puede tener esta variable sobre la probabilidad de que la empresa colabore con
agentes externos. Mientras que algunos autores no encuentran relacion alguna
entre el tamafio empresarial y la cooperacion (Pisano, 1990; Robertson y
Gatignon, 1998), otros apoyan la existencia de una relacion positiva entre esas
variables (Hagedoorn y Schakenraad, 1994; Cassiman y Veugelers, 1998, 2002;
Colombo y Garrone, 1998; Bayona et. al., 2001; Fritsch y Lukas, 2001). Cabe
pensar que las empresas de menor tamafio, dada su escasez de recursos internos,
puedan verse obligadas en mayor medida que las grandes, a buscar formas de
cooperacion que les permitan internalizar aquellos conocimientos y habilidades
necesarios para poder poner en marcha determinados proyectos de innovacion,
proyectos que de otro modo quedarian fuera de su alcance. Sin embargo, el tipo
conocimiento que normalmente se persigue en estos casos suele presentar altos
niveles de complejidad. Este hecho exige a la empresa disponer de una base de
conocimientos previos que le permita absorber el nuevo conocimiento, para lo
cual debera haber realizado anteriormente importantes esfuerzos internos en
actividades de investigacion (Cohen y Levinthal, 1989, 1990). EI cumplimiento
de esta condicion es mucho mas factible para empresas de gran tamario,
haciendo que en ocasiones las empresas pequefias no puedan optar a la
cooperacion al no disponer de esos conocimientos previos necesarios. De modo
para el caso de la cooperacion con clientes o usuarios el sentido de la relacion
también se perfila incierto.

En lo que respecta al sector industrial, los veinte sectores resultantes de la
clasificacion sectorial de la ESEE se agruparon en tres variables dicotomicas:
alta, media y baja tecnologia, que toman valor 1 si la empresa pertenece a esa
categoria de sector y 0 en caso contrario. La categoria de media tecnologia se ha
mantenido como referencia. Se ha considerado esta variable porque en general
las relaciones en I+D suelen asociarse a sectores de alta tecnologia (Mytelka,
1991; Hagedoorn y Schakenraad, 1994; Dussauge y Garette, 1999; Hagedoorn,
2002). Numerosos estudios indican que el hecho de pertenecer a un sector de
alta intensidad tecnologica incrementa la probabilidad de entablar acuerdos de
cooperacion en general (Hagedoorn, 1993; Wang, 1994; Garcia Canal, 1995;
Robertson y Gatignon; 1998; Bayona et. al., 2001). Por ello, conviene tener en
cuenta esta variable al analizar la propension de cooperar con clientes. En esta
linea, Bayona et. al. (2001) elaboraron un perfil de las empresas manufactureras
espafolas que cooperan en I+D y entre sus rasgos caracteristicos se encuentra la
pertenencia a sectores de alta tecnologia. Esta tendencia también se ha
observado en el caso concreto de la cooperacion con clientes, siendo las
empresas manufactureras de media y alta tecnologia las méas propensas a
colaborar con este tipo de agentes (Tether, 2002).
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5. RESULTADOS

Como se acaba de exponer, la variable dependiente utilizada, cooperacién con
clientes, es una variable dicotdmica por lo que resulta necesario seleccionar una
funcion de distribucion que pueda representar adecuadamente la relacion entre
las variables explicativas y la probabilidad de que la empresa coopere con
clientes. Los modelos de estimacion probit y logit (Aldrich y Nelson, 1984;
Liao, 1994; Green, 2000) resultan apropiados para el contraste de hipotesis en
este tipo de casos. En este trabajo se ha optado por el modelo logit teniendo en
cuenta que desde un punto de vista teorico, resulta dificil justificar la eleccion de
uno u otro modelo mientras que en la practica se llega a resultados muy
similares escogiendo una distribucion u otra (Greene, 1999).

TABLA1
Analisis logit de los determinantes de la cooperacion en 1+D con clientes
Variables Coef. Signif Error Estandar
Informacion sobre necesidades -0.5555 ** 0.2659
Informacion tecnolégica 0.0020 el 0.0007
Heterogeneidad de las necesidades 1.1462 Fxk 0.2436
Experiencia en I+D 1.0903 rrk 0.2610
Coop. con univer. y centros tecnologicos 1.1925 *hk 0.2480
Cooperacion con proveedores 2.9242 kk 0.2530
Cooperacion con competidores 0.6844 0.5681
Joint Ventures 0.8066 * 0.4495
Capacidad de absorcién 0.1115 * 0.0632
Innovacion de producto 0.6978 *kk 0.2432
Innovacion de proceso 0.2839 0.2420
Capital extranjero 0.0119 kk 0.0027
Edad 0.0952 0.1433
Tamaio -0.1043 0.1125
Alta tecnologia 0.4706 0.3594
Baja tecnologia -0.1284 0.2482
Constante -4.9413 0.6600

NUmero de observaciones N= 1323
Log likelihood = -281.208
Pseudo R? = 0.5511

*p < 0.10, **p < 0.05, ***p < 0.01

® Del total de empresas consideradas 318 cooperaron con clientes y 1005 no lo hicieron.

En la tabla 1 se recogen las estimaciones acerca del impacto de las variables
explicativas sobre la propension a cooperar con clientes. A la vista de los
resultados la validez del modelo es considerablemente alta (Pseudo-R*=0.5511).
Este estadistico reporta el incremento en la verosimilitud que esta explicado por
las variables incluidas en el modelo. Ello indica que el modelo estimado explica
un porcentaje bastante elevado, algo mas de la mitad, de la probabilidad de
cooperar con clientes o usuarios y por lo tanto, es adecuado para identificar los
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factores determinantes de la colaboracidn con estos agentes en el desarrollo de
innovaciones para el caso de las empresas manufactureras espariolas.

Si se analizan individualmente los resultados para cada una de las hipotesis
propuestas se confirma que la existencia de informacion sticky, tanto por el lado
de las necesidades como por el lado de los conocimientos tecnologicos, tiene
una influencia significativa sobre la decision de cooperar con clientes. Sin
embargo, conviene hacer una distincion entre esos dos casos. Respecto a la
stickiness de la informacion referente a las necesidades, la variable utilizada
resulta ser significativa pero con signo contrario al previsto. Este efecto
inesperado no contradice la hipdtesis propuesta, sino que puede ser interpretado
como que el hecho de realizar o contratar actividades de investigacion de
mercado y marketing para el lanzamiento de nuevos productos es una opcion
alternativa a la cooperacion con clientes para el desarrollo de esos nuevos
productos. En otras palabras, en contextos de informacion sticky sobre
necesidades, la empresa debe buscar vias que le ayuden a acceder a dicha
informacién y lo que el estudio refleja es que podra elegir entre realizar
investigaciones de mercado o cooperar con sus clientes.

En cuanto a la informacion para la solucion de problemas, su grado de
significatividad es aun mayor que en el caso anterior y se confirma la hipétesis
formulada. Puede decirse que si los conocimientos tecnoldgicos y cientificos
requeridos para el disefio de nuevos productos o solucién de problemas con los
actuales son altamente especializados y por tanto dificiles y costosos de
transferir, en lugar de intentar transmitirselos a los clientes para que ellos
realicen las modificaciones que consideren oportunas para adaptarlos a sus
necesidades, se coopere con ellos en el desarrollo conjunto de nuevos disefios 0
de mejoras de los existentes.

El otro punto relevante de este estudio es la consideracién de la heterogeneidad
de las necesidades del mercado como factor determinante de la cooperacion con
clientes o usuarios, y en vista de los resultados, esta variable influye positiva y
significativamente sobre la propension de la empresa a colaborar con este tipo
de agentes. Se puede afirmar por lo tanto, que cuanto maés diferenciados sean los
productos que demanda el mercado en el que opera la empresa, mayor es la
conveniencia de optar por una estrategia de colaboracion con sus clientes.

En cuanto al resto de variables, la experiencia previa en 1+D ha resultado influir
positiva y significativamente sobre la variable dependiente al igual que ocurre
con la cooperacion con ciertos agentes externos. Concretamente puede hablarse
de la colaboracion con universidades y centros tecnolégicos asi como con
proveedores. Precisamente esta Ultima es la variable independiente que presenta
el coeficiente més alto y por tanto, esta forma de cooperacion es la principal
determinante de la propension de la empresa a cooperar con clientes. Ademas, el
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hecho de que los coeficientes estimados por el modelo presenten signo positivo
en todos los casos indica que esa informacion y conocimientos adquiridos del
exterior son complementarios. Sin embargo, es preciso sefalar que en el caso de
la cooperacion con competidores, los resultados no han sido significativos.

Tal y como se habia augurado, disponer de capacidad de absorcion contribuye
significativa y positivamente a que la empresa coopere con clientes. Al ser la
relacion positiva se interpreta teniendo en cuenta que cuanto mayor se la
capacidad de la empresa para asimilar conocimientos externos, mayor sera la
propension a aprovechar esas fuentes externas de informacion, entre las que se
encuentran los clientes.

Otro resultado interesante, que también confirma las estimaciones realizadas, es
la influencia que puede tener el tipo de innovacion que se desea desarrollar en la
propension a cooperar con estos agentes. Se ha obtenido que el desarrollo de
innovaciones de producto afecta positiva y significativamente en la actitud de la
empresa a la hora de colaborar con clientes, lo cual no ocurre en el caso de las
innovaciones de proceso, dada la falta de significatividad de esta variable.

Tal y como se habia previsto, el hecho de que la propiedad de la empresa esteé en
manos extranjeras influye de forma positiva y significativa sobre la propension a
cooperar con clientes, reafirmando asi la hipotesis de que la entrada en mercados
extranjeros fomenta la busqueda de relaciones de colaboracion con estos agentes
para adaptar lo mejor posible sus productos a la demanda local.

Respecto a las tres dltimas variables, ninguna de ellas, ni el tamafio, ni la edad ni
el sector resultaron influir significativamente sobre la cooperacion con clientes y
por lo tanto no puede concluirse que sean factores determinantes de dicha
cooperacion, al menos, en el caso espafiol.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El objetivo central de este estudio ha sido profundizar en el andlisis de los
factores determinantes de la cooperacion en I+D con un grupo concreto de
agentes, los clientes y usuarios, para lo cual se han considerado una serie de
variables explicativas comunmente utilizadas en otros estudios sobre
cooperacion con agentes externos: experiencia previa en I+D, cooperacion con
otros agentes, capacidad de absorcion, tipo de innovacion perseguida y
porcentaje del capital de la empresa en manos extranjeras, junto con otras
variables también habituales (edad, tamafio y sector). Sin embargo, la principal
aportacion de este trabajo tiene que ver con la inclusion, tal y como sugerian
algunas investigaciones precedentes (von Hippel, 1994; Ogawa, 1998; von
Hippel, 1998), de dos nuevas variables que han demostrado jugar un importante
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papel en esta cuestion: 1) existencia de informacion sticky y 2) heterogeneidad
en las necesidades del mercado

En cuanto a la primera, se ha distinguido entre informacién sticky referente a
necesidades e informacion sticky relacionada con conocimientos tecnologicos
para la resolucion de problemas. Al igual que han hecho otros autores
(Szulanski, 1996; Ogawa, 1998), ambas han sido medidas utilizando variables
proxy dada la imposibilidad de medirlas directamente. Este hecho puede
justificar que si bien, ambas influyen positiva y significativamente sobre la
propension a cooperar con clientes, en el caso de la informacion sobre
necesidades el sentido de la relacion obtenida no se ajusta al esperado. Este
resultado puede interpretarse como indicativo de que la realizacion o
contratacion de investigaciones de mercado y marketing para comercializar
nuevos productos es una via alternativa a la cooperacion con clientes para
acceder a la informacion sobre las necesidades del mercado cuando ésta es
dificil y costosa de transferir.

Dicha conclusion conlleva importantes implicaciones, especialmente de cara a la
direccion de empresas innovadoras que invierten grandes cantidades de dinero
en investigar e identificar las necesidades de sus mercados objetivos. Al
colaborar con clientes, las empresas tienen la posibilidad de acceder a un tipo de
informacién que de otro modo seria muy dificil conseguir e incluso en ciertos
casos imposible, pues debe tenerse en cuenta que a través de los estudios de
mercado es posible conocer las necesidades que el cliente ya ha identificado,
pero al cooperar con ellos, puede dar un paso méas para llegar a descubrir
muchas otras de las que ni el propio cliente ain es consciente, pudiendo
aprovechar esta informacion para crear una ventaja competitiva sostenible.

En lo referente a la informacion sticky de tipo tecnoldgico, se confirma la
hipdtesis planteada. Esto significa que cuando el desarrollo de una innovacion
requiere de conocimientos especializados y dificiles de transmitir, es mucho mas
conveniente colaborar con el cliente o usuario. Trabajar conjuntamente con él en
la solucion de los problemas técnicos que pueden surgir, evita tener que
transferirle dichos conocimientos para que, por si solo, solucione este tipo de
problemas una vez que tiene el producto en sus manos.

Respecto a la heterogeneidad de las necesidades, los resultados de la
investigacion respaldan la hipotesis de que un alto grado de diferenciacion en los
productos exigidos por el mercado afecta positiva y significativamente a la
propension de cooperar con clientes para el desarrollo de innovaciones, en la
misma linea que otros estudios precedentes (von Hippel y Katz, 2002; Lithje y
Herstat, 2004; Jeppesen, 2005; von Hippel, 2005). Este hecho tiene sentido en la
medida en que si la empresa se enfrenta a necesidades y gustos muy
heterogéneos entre sus clientes, la mejor forma de satisfacerlos es colaborar con
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ellos en el disefio de los productos deseados, sin necesidad de continuos
procesos de prueba y error. De este modo conseguira importantes ahorros en
tareas como por ejemplo, la identificacion de las necesidades del mercado, la
busqueda de la informaciéon pertinente, el disefio de los productos, la adaptacion
de sus modelos a los gustos y preferencias de los clientes, etc. Se trata pues, de
una valiosa estrategia para hacer llegar al pudblico objetivo productos
diferenciados en menos tiempo, con menos costes y posiblemente, con una
mayor aceptacion por parte de sus compradores.

Haciendo referencia al resto de factores, cabe sefialar que la cooperacion con
clientes se ve favorecida ante la existencia de experiencia previa en 1+D, lo que
apoya las conclusiones de trabajos precedentes (Tether, 2002). Este hecho puede
explicarse teniendo en cuenta que a medida que la empresa adquiere habilidades
y destrezas en el desarrollo de un determinada actividad, en este caso la I+D, es
mas consciente de sus carencias internas y de los posibles beneficios que pueden
reportarle los conocimientos, habilidades y experiencias de otros agentes. De
este modo, la cooperacidn con sus clientes se convierte en una importante fuente
de informacion adicional que facilitara el desarrollo de estas actividades o que
ayudard a identificar nuevas oportunidades que de otro modo pasarian
desapercibidas.

En concreto la cooperacién con proveedores ha resultado ser la principal
impulsora de la cooperacion con clientes. Esto puede explicarse teniendo en
cuenta que se trata de dos tipos de cooperacion estrechamente relacionados,
como pone de manifiesto el hecho de que normalmente se estudien de forma
conjunta bajo la denominacion de “cooperacion vertical” (Hauschildt, 1992;
Teece, 1992; Tunisini y Zanfei, 1998).

Sin embargo, con caracter general puede afirmarse que cuanto mas activa sea la
empresa en el empleo de fuentes externa de informacion, evidentemente mayor
serd la probabilidad de que decida cooperar con sus clientes y usuarios.
Laurseen y Salter (2004) llegaron a una conclusion similar en su estudio sobre
cooperacion con universidades, lo que hace pensar que es posible que las
empresas que emplean estrategias de investigacion “abiertas” sean mas
conscientes de la importancia de la informacion proporcionada por agentes
externos.

Ademas, es posible augurar que esa informacion y conocimientos sean
complementarios dado que los datos proporcionados por las diversas fuentes son
valiosos para fines diferentes. Asi, por ejemplo, las universidades contribuyen a
mejorar el nivel de conocimiento basico (Link y Scott, 2005), mientras que la
informacion aportada por proveedores puede ir mas encaminada a la
incorporacion de mejoras en los procesos productivos para permitir seguir
siendo competitivos (Lincoln et. al., 1998; Pérez y Sanchez, 2002; Pittaway et.
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al., 2004) y la proporcionada por clientes, contribuye a que los nuevos disefios
sean mas atractivos para el mercado (Jeppesen, 2002, 2005; Henkel y von
Hippel, 2004; von Hippel, 2005) y en consecuencia se acorte su tiempo de
aceptacion (Conway, 1993).

En todos estos casos se observa que cuando la empresa acude a agentes
externos, con caracter general, su objetivo es acceder a informacion que le
permita mejorar su posicion competitiva frente a sus rivales. Sin embargo, en la
cooperacion con competidores el objetivo no es el mismo, sino que las
motivaciones tienen mas que ver con la fijacion de estandares en el mercado o la
solucidn de problemas comunes (Tether, 2002). Esta explicacion justifica la falta
de influencia de la cooperacion con competidores sobre la variable analizada.

En cuanto a la conveniencia de disponer de cierta capacidad de absorcion, el
estudio coincide con el de otros trabajos previos que remarcan la importancia de
una adecuada base de conocimiento interno para que la integracion de la
informacién procedente del exterior sea realmente efectiva (Bayona et. al.,
2001; Tether, 2002; Veugelers y Cassiman, 2005), como ocurre en el caso de los
clientes o usuarios (Bonte y Keilbach, 2005).

Conviene también remarcar, que sélo las innovaciones de producto influyen
sobre la actitud de la empresa a la hora de colaborar con clientes (Fristch y
Lukas, 2001). No cabe duda, que la informacién més valiosa que un cliente
puede aportar a la empresa tiene que ver con sus gustos y preferencias sobre el
producto que ésta ofrece en el mercado y que gracias a la experiencia en el uso y
manejo del mismo, puede aportar informacion realmente Gtil a este respecto. El
cliente normalmente no conoce, ni tiene intencion de conocer, el proceso
productivo empleado por la empresa fabricante, sino que su interés se centra
unicamente en el producto resultante de dicho proceso y a €l se limita toda su
experiencia y conocimientos.

Igualmente, la estructura de propiedad de la empresa ha resultado influir en la
decisidon de cooperar con clientes y usuarios confirmando la hipdtesis de que,
cuando parte o la totalidad de dicha propiedad esta en manos extranjeras, las
empresas buscan la colaboracion de los clientes o usuarios del pais para adaptar
sus ofertas a los gustos y necesidades locales (Tether, 2002).

Respecto a al tamafio y la edad, estos resultados son coherentes con quienes
niegan la existencia de relacion entre dichas variables y la propension a cooperar
con agentes externos (Pisano, 1990; Robertson y Gatignon, 1998; Tether, 2002).
En cuanto a la intensidad tecnoldgica del sector, lo cierto es que resulta
sorprendente el hecho de que no influya en la decision de colaborar con clientes,
si bien es cierto, que se presume una relacién positiva en el caso de sectores de

DOCUMENTOS DE TRABAJO “NUEVAS TENDENCIAS EN DIRECCION DE EMPRESAS” DT 18/07
http://www3.uva.es/empresa/documentos.php http://ideas.repec.org/s/ntd/wpaper.html




24

alta tecnologia. En los tres casos, seria conveniente un estudio mas
pormenorizado que permita aportar conclusiones mas sélidas.

Entre las limitaciones del presente trabajo estd la dificultad de medir
directamente la informacion sticky y el grado de heterogeneidad de las
necesidades del mercado, lo que podria corregirse con el disefio de un
cuestionario a medida en el que se incluyan una mayor diversidad de items
relacionados con estas variables. Sin embargo, esta alternativa acarrearia una
pérdida de datos en cuanto al numero de empresas participantes en la
investigacion con lo que se deberia previamente evaluar el potencial de esta
decision. Por otro lado, podria ampliarse el niumero de fuentes externas de
informacién considerando otras vias de acceso como ferias y exhibiciones,
congresos y encuentros de profesionales, revistas y publicaciones cientificas,
citas sobre patentes, etc. De este modo se podria completar el estudio, no sélo
empleando variables dicotomicas respecto a si la empresa ha utilizado esas
fuentes o no, sino también teniendo en cuenta distintos grados o intensidades en
la utilizacion de las mismas, incluyendo también la cooperacion con clientes.

Entre las posibles investigaciones futuras, seria interesante llevar a cabo este
mismo analisis distinguiendo por tipo de cliente, es decir, diferenciando entre
clientes industriales (otra empresa) o clientes finales (personas individuales) asi
como contrastar los resultados obtenidos para el caso espariol con los de otros
paises para dar una mayor solidez a los resultados.
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