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Primer capitulo: introduccién

1. Introduccidn

1.1. Contexto de investigacion

La U.E. ha priorizado sus politicas de desarrollo productivo, especialmente, a aquellas
regiones que muestren un cierto desfase sobre la media en produccion o rentas, de forma que
se aminore, en la medida de lo posible, la diferencia entre el bienestar entre las regiones o
paises en Europa. Es relevante en este sentido conocer el modo en el que operan las empresas
localizadas en estas zonas mas desfavorecidas para identificar las principales practicas que
mejor se adecuan a este entorno y para enfocar con mas acierto los fondos publicos
destinados a las mismas. Estructuralmente las regiones entre Castilla & Ledn y Extremadura
presentan dificultades afiadidas a la hora de alcanzar un desarrollo empresarial que permita
enriquecer un tejido productivo especialmente centrado en las actividades agricolas y
ganaderas (Mufioz-Gallego, 1992; Molinero et al. 2002; Cescyl, 2006).

Subyace en este planteamiento que las empresas localizadas en regiones “periféricas”
y/o de pequefia dimension pueden diferir en su comportamiento competitivo de aquellas otras
localizadas en regiones empresarialmente mas desarrolladas y/o que dispongan de un mayor
tamafo de poblacion. Sobre esta Gltima premisa es que suelen centrarse mayormente los

estudios sobre competitividad empresarial tanto a nivel nacional como internacional.

Las barreras a la creacion y desarrollo empresarial en zonas desfavorecidas son de
indole multidimensional: cultural, dinamica social, desarrollo personal, formativo, a lo que
debe sumarse el papel, no siempre tan relevante como a priori se puede pensar, de las
infraestructuras (viarias, ferroviarias, suelo industrial, telecomunicaciones y energia) o de las
fuentes de financiacion disponibles. La existencia y la competitividad de las empresas es un
activo a promover pese a las dificultades que ello entrafie en estos territorios periféricos
(Mufioz-Gallego, 1992; Cescyl, 2006; Sanz y Fernandez, 2006).

Tal interés, ha ocupado a los investigadores en profundizar sobre los tdpicos que
explican la competitividad, comportamiento innovador y desempefio en el sector de las
pequefias empresas. No obstante, se ha dado una escasa atencion a la competitividad de

empresas en zonas desfavorecidas o periféricas, probablemente por la mayor dificultad para
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acceder por los investigadores a las mismas o por la menor relevancia de estas situaciones en
el marco de las experiencias de competitividad de empresas en zonas con mayor tejido

empresarial.

Las pequefias empresas y medianas empresas son el motor de crecimiento de las
economias emergentes y ejercen un rol dindmico en el desarrollo de las economias
domeésticas (Morris y Brennan, 2000; Morrison et al., 2003). Muchos paises son conscientes
de estas premisas e insisten en la creacion de proyectos para su fortalecimiento con el
objetivo de que se desarrollen y crezcan (Robson y Bennett, 2000; Barau y Osteryoung,
2001). Uno de los objetivos importantes de la accidén publica de los paises y regiones es
alcanzar un desarrollo equilibrado y armédnico del territorio, particularmente en lo

concerniente a zonas desfavorecidas.

Dentro de los factores importantes para el éxito y el crecimiento de las pequefias
empresas, la ubicacion geogréafica o localizacion de estas es un elemento determinante por su
fuerte influencia en el crecimiento de la empresa. Existe evidencia empirica que muestra que
el desarrollo y consolidacién de las firmas esta conectado al entorno local y que la
localizacion tiene una gran significancia para la explicacion de la supervivencia o no-
supervivencia de la firmas (Armstrong y Taylor, 1985; Storey, 1994, Spilling, 1996, Currya y
Webberb, 2012), no obstante, Almus y Nerlinger (1999), concluyeron en su estudio que la

localizacion no afectaba dramaticamente en el crecimiento para las empresas.

Liedholm (2002); Storey (1994) y Fotopoulos y Louri (2000) coinciden en sus
estudios que las firmas localizadas en centros rurales o periféricas crecen menos que las
ubicadas en bases urbanas, por otro lado, McPherson (1992) deduce que las empresas que
operan en parques industriales o distritos comerciales muestran un marcado y mayor
crecimiento que aquellas que tiene base SOHO (Small Ofiice-Home Oficce). Segun el estudio
realizado por Liedholm (2002), la mayoria de las pequefias empresas se encuentran en centros
y areas rurales, sin embargo, los programas de ayuda estan enfocados en empresas ubicadas
en areas urbanas, donde se tiene mas acceso y es mas sencillo centrar los estudios de

investigacion.
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No hay que dejar de lado, que las ventajas que provee una localizacion urbana con
respecto a la rural o periférica, es que en la primera se cuenta con una estructura productiva
solida, interaccion empresarial, mayor competitividad y por ende, mejoramiento en las
habilidades organizaciones, acceso a fuentes de informacion del mercado, etc. En las zonas
rurales o periféricas, al no contar con estos factores, es importante desarrollar una red
informal (informal network) que de acuerdo a la teoria de redes — network theory — (Low y
MacMuillan, 1988; Mintzberg and van Der, 1999), una red empresarial informal, se basa en
relaciones personales, familiares, contactos de negocios y del canal, lo que permite la relacion
interactiva dentro del entorno local, permitiendo el desarrollo del éxito y la flexibilidad

dentro de las empresas (Littunen, 2000).

De la misma forma, Skuras et al. (2000), admite que uno de los tantos factores que
limitan las empresas rurales, es la falta de infraestructura pablica en las zonas desfavorecidas,
sumado al ambiente econdmico externo desfavorable que se prolonga por la falta de planes de
control y regulacion. Ademas, afiaden, que una forma de incentivar las zonas periféricas
marginadas es crear planes de negocio, acciones reguladoras y proyectos de infraestructura
que permitan a las pequefias empresas competir, asi como lo han provisto a las incubadoras
de empresas y a los poligonos industriales. Aunque es cierto que en areas geograficas donde
existe un alto grado de creacion de nuevas empresas, tienen a la vez un alto ratio de cierre de
las mismas (Storey, 1994; Littunen et al., 1998; Currya y Webberb, 2012). El alto grado de
creacion de nuevas empresas se debe principalmente un entorno especial que ofrece buenas
oportunidades para la innovacion y la diferenciacion, y donde las barreras del mercado son
bajas (Littunen, 2000).

Como se recalco anteriormente, a lo largo de los ultimos afios ha aumentado el interés
por investigar las pequefias empresas debido a su papel en el crecimiento econémico y a su
contribucion en la generacion de empleo (Kwoka y White, 2001; Audretsch, 2002; Liedholm,
2002). Son muchos los topicos que se han explorado y analizado. Pero antes de analizar los
temas que conciernen, especificamente al proposito de este estudio, es necesario hacer
referencia a las principales lineas de investigacidén que se han examinado en los Gltimos afios

asociadas alrededor de la pequefia y mediana empresa.
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Dentro de la literatura de estrategia de management para pequefia empresa, existe una
vasta referencia hacia el enfoque del comportamiento estratégico relacionado con diversas
teorias y conceptos. Entre ellas, la asociacion del enfoque estratégico con la teoria de recursos
y capacidades y su relacion con las ventajas competitivas de la empresa (Rangone, 1998;
Santos et al., 2002). Por otra parte, se ha profundizado en la investigacion de la innovacion y
la transferencia tecnoldgica, los mecanismos organizativos y la planificacion estratégica
(Menkveld y Thurik, 1999; Freel, 2000; Entrialgo et al., 2001; McCann et al., 2001; Perry,
2001; Upton et al., 2001; Barth, 2003).

Del mismo modo, se ha es estudiado ampliamente la personalidad del empresario
(Roper, 1998; Kickul y Gundry, 2002; Hult et al, 2003; Beugelsdij y Noorderhaven, 2003;
O’Gorman et al., 2005), la estructura de mercado y la estructura organizativa (Pelham y
Wilson, 1996; Aragon y Sanchez, 2005), como también, la supervivencia, el fracaso y el

éxito de la pequefias empresas (Headd, 2003; Lussier y Pfeifer, 2001; Reid y Smith, 2000).

Asimismo, existen numerosos estudios que han destacado resultados importantes en
temas como el entorno turbulento (van Gelderen et al., 2000; Freel, 2005), el aprendizaje
organizativo (Santos et al., 2002; van Gelderen et al., 2005), la orientacion al mercado (Kara
et al., 2005; Verhess y Meulenberg, 2004; Pelham y Wilson, 1996), la orientacion
emprendedora (Mintzberg, 1989; Naman y Slevin, 1993; Lumpkin y Dess, 1996; Entrialgo et
al., 2001; Messenghen, 2003; Hult y Ketchen, 2001) y la actividad sectorial (Santos y
Gonzalez-Benito, 2000), entre otros. En definitiva, los autores han tratado de demostrar por
diversos medios metodolégicos para demostrar que el comportamiento estratégico e
innovador esta ligado a otros factores y dependiendo de la relacion existente se dara un mejor
0 menor desempefio en los resultados de las empresas. Esto lo sintetiza la Comision Europea

de la siguiente manera:

“la capacidad de innovacién y adaptacion permanente a los
cambios economicos es lo que proporcionara a las regiones gran
parte de las bazas necesarias para incrementar su competitividad,
con vistas a alcanzar el objetivo de reducir las diferencias y crear
empleo de calidad. Se trata de encontrar y difundir las mejores

practicas innovadoras, incitando a las autoridades politicas
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regionales y a las autoridades gestoras a fomentarlas. Las acciones
innovadoras son un laboratorio cuyo objeto es la evolucién de la
politica regional europea y su adaptacion a los nuevos retos”

(Comision Europea, 2001).

1.2. Innovacion en la estrategia empresarial

1.2.1. Eleccion de la estrategia

La eleccion de la estrategia, segin Norman (1976) y Sandberg y Hofer (1986) debe
estar disefiada para usar las capacidades directivas y administrativas y asi cumplir con los
objetivos de la empresa, de lo contrario son pocas las posibilidades de alcanzar el éxito en el
sector industrial (Porter, 1980). En la misma linea, Littunen (2000), demostré que la

estrategia de una firma tiene un efecto directo y moderador en su éxito.

Las organizaciones con una orientacion estratégica hacia las acciones innovadoras,
son aquellas que continuamente recogen informacién y la analizan con el proposito de
aprovechar las nuevas oportunidades de mercado, a través de procesos de innovacion, y

desarrollo de productos (Aragon y Sanchez, 2005).

Acercandose al estudio de la aproximacion del comportamiento innovador es
obligatorio analizar las estrategias de innovacion desarrolladas por las empresas. La tipologia
de la estrategia formulada por Miles y Snow (1978) considera importantes implicaciones en
la organizacion, porque depende de la orientacion estratégica que se adopte. Existen en la
teoria dos clases de estrategias tecnologicas claves, la estrategia proactiva y la estrategia
reactiva. La tipologia clasifica el comportamiento estratégico como lider en el mercado-
proactiva, y como seguidora-reactiva y se dirigen a todo el mercado (Ansoff, 1965); si es
dirigido solo a un segmento del mercado las estrategia son ofensivas, defensivas, dependiente

y oportunista (Sidro-Cazador, 1988).

Estudios previos se han encargado de investigar sobre la relacion de la estrategia de
innovacion y el desempefio empresarial (Jaworski y Kohli, 1993; Slater y Narver, 1994;
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Pelham y Wilson, 1996; Pelham, 2000; van Gelderen et al., 2000; Aragén y Sanchez, 2005).
Por un lado, Camison (1997) dedicé su estudio a la relacion y concluyd que el tipo de
organizacion que era mas rentable y productiva era aquella que adoptaba estrategias
proactivas en su comportamiento e integraba grupos orientados hacia la innovacion de
productos, procesos de calidad y satisfaccion del cliente. Aragon y Sanchez (2005) deducen

que la estrategia innovadora (estrategia proactiva) tiene resultados positivos para la empresa.

Los lideres en el mercado siguen una politica agresiva de innovacion dirigida a
desarrollar actividades de investigacion y desarrollo, a introducir nuevos productos o
procesos para cubrir las necesidades y gustos de los consumidores y satisfacer la demanda de
los nuevos mercados. Esta conducta estratégica suele propiciar ventajas competitivas al
diferenciarse u obtener el liderazgo en costes marcando un posicionamiento fuerte en el
mercado que proporciona crecimiento en las ventas, la obtencion de la lealtad de los
consumidores, etc., a pesar del riesgo de cambio y los altos costes financieros para desarrollar

e implantar innovaciones de nuevos productos y procesos o la creacion de nuevos mercados.

Las empresas que deciden adoptar una estrategia reactiva, estaran atentas a las
innovaciones de los lideres para imitarlas rapidamente, y suelen comercializarlas a un precio
mas bajo, ahorrandose tiempo, costes y riesgos. Estas empresas realizan actividades de
innovacion aunque no basadas en las I+D, porque también pueden adquirir licencias o

establecer alianzas o acuerdos para el transito de conocimiento.

Las estrategias ofensivas normalmente representan a empresas pequefias relacionadas
al desarrollo de la innovacion para segmentos de mercado especificos. Asi que para Gonzélez
et al. (1997: 98) “la empresa actia como lider innovador, con la continua introduccién de
productos y la apertura de mercados, requiriendo que la unidad econémica posea una gran
capacidad tecnoldgica impulsada a traves del mantenimiento de elevados gastos en 1+D y una

importante capacidad financiera para lanzar al mercado las innovaciones”.

Las estrategias defensivas normalmente las acogen empresas seguidoras del lider, y
ademas genera innovaciones incrementales para asemejar el producto al de la competencia
pero afladiendo valor afiadido; usualmente, lo consiguen a través de licencias para utilizar la

tecnologia y se dirigen a conocer las exigencias de los clientes para adaptarlas a sus gustos y

30



Primer capitulo: introduccién

necesidades. Estas empresas incurren en mayores gastos que las empresas seguidoras u

ofensivas pero no tan altos como lo lideres tecnolégicos.

La estrategia dependiente obtiene licencias, y depende como subsidiaria del
propietario de la tecnologia. El propietario le impone un sin nUmero de restricciones que le
impediran la apropiacion de la innovacion. Los que siguen la estrategia oportunista,
investigan sobre nichos de mercado menos atractivos y ‘“consiguen entendimientos
satisfactorios explotando el error que cometen los competidores al no dirigir los nuevos
productos a todo el mercado sino s6lo a aquellos segmentos que perciben como interesantes”
(Gonzélez et al., 1997: 98).

Ahora bien, las empresas para desarrollar su estrategia innovadora requieren tomar el
camino de desarrollar por si mismo, por medio de actividades de 1+D, a través de compra de
licencias, patentes, adquisicion de empresas con potencial tecnol6gico, o por medio de

alianzas de colaboracion, pero ¢por qué innovan las empresas?

1.2.2. ¢Por qué innovar?

Ahora entonces surge la pregunta ¢por qué innovar? La innovacién ha alcanzado una
importancia clave en la estrategia empresarial, surge de la necesidad de adaptarse a los
cambios del entorno, e incluso ser participe de esos cambios con politicas agresivas de
innovacion. Por esta razon, innovar es una actividad imprescindible para la obtencion de
ventajas competitivas sostenibles, basica en los planes estratégicos y moderadora de la

competitividad en el tejido empresarial.

Pero, retomando a las pequefias empresas pertenecientes a las zonas desfavorecidas
comentadas, surgen al respecto algunas preguntas sobre como estéan eligiendo e introduciendo

una estrategia acertada; entonces:

(1) ¢qué opciones tienen las pequefias empresas para alcanzar una mayor

competitividad?,
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@)

3)

(4)

()

(6)

()

(8)

©)

(10)

(11)

(12)

(13)

(14)

(15)

¢que estrategias organizativas deben seguir para alcanzar el éxito?,

¢son capaces de implantar acciones innovadoras?,

¢estan mas dirigidas hacia las innovaciones incrementales o radicales?,

¢es el tamafio de la empresa una condicionante para alcanzar el éxito

innovador?,

¢es el sector al que pertenece un determinante para innovar mas?,

¢que tipo de acciones innovadoras implantan con mejores resultados?,

¢qué elementos culturales debieran de adoptar o potenciar para mejorar su

estrategia competitiva?,

¢ estan mas orientadas al mercado?,

¢mas orientacion al mercado conlleva a una mayor innovacion?,

¢son mas emprendedoras a la hora de introducir innovaciones incrementales y/o

radicales?,

Jun espiritu emprendedor aumenta la capacidad innovadora?,

icomo afectan los factores del entorno a la hora de alcanzar las metas de

crecimiento?,

¢es necesaria la colaboracion externa para asegurar el éxito innovador?,

caprovecharan mejor la colaboracion externa las pequefias las empresas?
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1.2.3. Innovacion en estadisticas

La poblacion de pequefias y medianas empresas espafiolas (menos de 250 empleados)
constituye la mayor parte de la industria nacional con el casi 99, 9% del total y brindan mas
del 50% de empleo generado (ver Tabla 01). Esta evidencia porcentual es ain mas categorica
para las regiones de Castilla & Leon y Extremadura, donde su estructura industrial es

superior a la media nacional (Mufioz-Gallego, 1992).

Tabla 01
Empresas segun estrato de asalariados y porcentaje total, en Espafay en la U27, 2010
Micro Micro Pequeias Medianas Pyme Grandes Total
sin asalariados 1-9 10-49 50-250 0-249 > 250
Espafa 1.793.878 1.297,971 130,448 20,888 3.243,185 3,801 3.246,989
% 55,20 40,0 4,00 0,60 99,90 0,10 100,00
UE27 % 92,10 6,60 1,10 99,80 0,20 100,00

Fuente: DIRCE, 2011 (datos de enero 2011) y Comision Europea (2011b) "Annual report on EU small and medium sized enterprises 2010/2011 -
Estimaciones para 2010.

La situacion de Espafia con el resto de la Unidn Europea la cantidad de pequefas y
medianas empresas es superior en comparacion a la media europea (99,80%), solo cercana a
paises como Grecia, Dinamarca o Italia. Aunque, actualmente, la dinamo de una regién se
mide mejor por su dinamismo econdémico, que depende en gran medida, de su capacidad de
innovacion. En el estudio de Innovation Union Scoreboard de la Comision Europea (2011),
muestra la posicion de resultados de los paises miembros, en la Tabla 02 se puede observar el
caso de Espafia que se encuentra en una posicion de innovacién moderada y con bajo

crecimiento.
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Lideres del crecimiento innovador en la Union Europea

Tabla 02

Grupo de - Lideres de Moderado en Bajos en

. Crecimiento L L L
innovadores Crecimiento crecimiento crecimiento

Lideres 1,09% | Finlandia Alemania Dinamarca, Suecia

Seguidores 2,4% | Chipre, Estonia, Chipre, Estonia, Luxemburgo, Reino

Eslovenia Eslovenia Unido
Moderados 2,5 % | Malta, Portugal Malta, Portugal Grecia, Espafia
Modestos 4,4% | Bulgaria Bulgaria Lituania

Fuente: European Commission (2011b)

La Figura 01-a, ilustra los resultados de la innovacion en la region. El crecimiento del

éxito innovador ha sido calculado para cada pais y por datos de la EU27 sobre un periodo de

cinco afos. Espafia se encuentra por debajo de la media en crecimiento innovador (5,5%) y se

mantiene dentro del grupo de “moderado crecimiento”.

Figura 01-a

Resultados de la innovacion en la Union Europea
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La Figura 01-b muestra que el 48% de las empresas espafiolas son innovadoras, esta

cifra posiciona al pais en la segunda mitad de la tabla en el &mbito europeo. La tasa de

empresas innovadoras en Espafia se mantiene solo dos puntos por debajo de la media de la
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Union Europea (50%), pero tan solo el 43,5% de las empresas espafiolas del sector industrial
y servicios realizé actividades de innovacion entre 2006 y 2008, frente al 51,6% de promedio
comunitario, segun un informe de Eurostat (2011). Es urgente fomentar ain mas la
innovacion empresarial para logar ser competitivos en el entorno europeo, puesto que paises

como Alemania rondan el 77% de empresas que introducen innovaciones tecnoldgicas o no

tecnoldgicas.

Figura 01-b

Proporcién de empresasinnovadorasen la Union Europea
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Esta capacidad innovadora, tecnoldégica o no tecnoldgica, de los paises, apoya
especialmente, los esfuerzos dirigidos a estimular la investigacion y el desarrollo, la
capacidad de obtener tecnologias, enriquecer los conocimientos, y adquirir equipos
tecnoldgicos en el exterior, a la vez, contar con capital humano especializado y dedicado a la
I+D, y por ultimo, que es parte del interés de este estudio, el aprovechamiento que hacen las

empresas e instituciones de las oportunidades para emprender.

Uno de los principales objetivos del gobierno espafiol ha sido mantener el ritmo de
crecimiento en el gasto de 1+D para conseguir los objetivos impuesto por la Union Europea, o
sea; 3% del Producto Interior Bruto (PIB) y, de este, que el 70% proviniera de la iniciativa
privada (es decir, que la I+D privada deberia representar un 2% del PIB) y el 30% de la
iniciativa publica (esto es, que la I1+D publica deberia representar un 1% del PIB). El alcance

de este objetivo, segun el Instituto de Estadistica, estuvo muy por debajo de lo esperado,
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donde solo se alcanz6 un 1,35% del PIB y el 48,8% correspondio al sector publico para el
2008 (ver Figura 02).

Figura 02

El esfuerzo en 1+D en los paises industrializados. Gasto total en 1+D en porcentaje del
PIB en 2000, 2006, 2007y 2008
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Fuente: COTEC (2011):25

No obstante, para el afio 2011, las repercusiones de la crisis econdmica han causado
una baja considerable en el gasto en actividades de investigacion y desarrollo en el ambito
empresarial con respecto al porcentaje del producto interno bruto. La media europea
descendié a un 1,25% y Espafia decreci6 de un 1,35% al 0,75% respecto al 2008
(ver Figura 03).

Este decrecimiento puede ser explica por la falta de control en las politicas

promocion de la innvoacion, esto lo refuerza Garcia-Romero (2012) al opinar que:

“el desafortunado término de 1+D+i que se ha acufiado en nuestro
pais ha podido ser causa de algunos de nuestros males en materia
de innovacién. Al mismo tiempo, también puede ser un sintoma de
que no hemos sido capaces de plantear politicas eficaces capaces

de generar retorno socioecondmico a partir la inversion en [+D”.
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Figura 03
Gasto en 1+D en empresas segun el % del PIB

ﬁﬂﬂ-nlmum i L0

2?5-] o L
isu_'ﬂllﬂll-ﬂ]l.llrll * [ e
a8 "] - | | (.00
200 s o fIHHFomed
5 urs e HHH e d
T ,.*" A H H oo 8
218 !.-' A ose®
e YT | il o0
55 | | L L L G
00 4 B s e e S e B LB e e T (100

KOS GRRGPLLY LT SKOCGHETR KT T ECHLKWGCZUKLY ECUVOCFE 3 |5 ATOMECHSE R

Statistical orilars: Finkard Swedan

Fuente: European Commission (2011):82

La situacion del esfuerzo de I+D por regiones para el 2009 varia dependiendo la
comunidad autonoma, por ejemplo la Comunidad de Navarra representa el 2,14%, siendo la
méas alta y las Islas Baleares con el 0,38% la mas baja. Respecto a las comunidades
periféricas de Castilla & Leon el esfuerzo en la inversion en 1+D fue del 1,12% y
Extremadura del 0,88% (ver Figura 04). Las proporciones de la inversion para el sector
publico y privado se asemejan a la media nacional. Las cifras significan que en términos de
gasto por habitante es de 246euros por habitante en la regién castellana-leonesa y 140 euros

para la comunidad extremefia.

Los datos ponen de manifiesto que tanto el sector publico como el sector privado se
enfrentan al mismo desafio, es decir, mejorar y desarrollar el sistema de innovacion espafiol
para que no siga reduciendo, como ha pasado en el 2008 al 2009, resultado de la crisis
econdmica que esta atravesando el pais y de la reduccion del presupuesto destinado a este

objetivo.

Si bien es cierto, a lo largo del tiempo, el nimero de empresas que realizan 1+D poco
a poco ha ido en aumento, pero aun asi siguen siendo pocas las empresas que realizan 1+D de
manera estructurada y sistematica. EI gobierno propone el Plan Nacional de 1+D+i que regula
y centraliza los campafias para mejorar, fomentar y sistematizar el sistema espafiol de ciencia-
tecnologia-empresa (CTE) y asi optimar la competitividad empresarial. Para ello se han

creado distintos organismos publicos de investigacion (OPI) para fortalecer la creacion de
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parques cientificos y técnicos (PCT) que pretenden promover la cooperacion y la

canalizacion de recursos para su financiacion.

Figura 04

Gasto en 1+D por comunidades auténomas en porcentaje del PIB regional en
2009. (Entre paréntesis datos de 2008). PIB base 2000
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Por poner un ejemplo, segtin el Boletin de Noticias Asebio (2010) “la financiacion del
Consejo de Administracion del Centro para el Desarrollo Tecnoldgico Industrial (CDTI) a
proyectos de I+D se realiza por medio de ayudas parcialmente reembolsables a tipo de interés
cero que pueden cubrir hasta el 75% del presupuesto total del proyecto y con una parte no
reembolsable (sobre el crédito concedido) que puede llegar hasta el 15% en el caso de que los
proyectos sean desarrollados por empresas de forma individual; hasta el 25% cuando se
subcontrata a organismos de investigacion y hasta el 33% en el caso de que estos proyectos
sean realizados mediante un consorcio de empresas o procedan de cooperacién internacional.
Para la devolucion de la ayuda, existe un periodo de carencia de dos a tres afios y un plazo de
amortizacion de hasta 10 afios”.

38



Primer capitulo: introduccién

Dejando de lado lo anterior, ahora corresponde conocer en cifras el papel de las
empresas espafiolas sobre la creacion de innovacion en los distintos niveles, tanto
tecnoldgicos como tradicionales. Bajo cualquier comparacion, de las grandes empresas con
las pequefias, se podria decir que las ultimas, dadas sus escasos recursos y capacidad
financiera, no cumplen con las caracteristicas adecuadas para lograr un comportamiento
innovador exitoso, aunque si bien es cierto, la fuerte figura centrada en el empresario puede
permitirles a las empresas pequefias ser flexibles y dindmicas a la hora de innovar y asi
mejorar su posicion competitiva. Las siguientes tablas y figuras muestran més detalladamente
el comportamiento competitivo en varias areas de la innovacién para los dos tamafios

empresariales.

Centrdndose en el andlisis de las diversas magnitudes para caracterizar el
comportamiento innovador de las empresas en los diferentes tipos se puede observar el
siguiente comportamiento a través de las siguientes graficas. En el caso de las patentes, en
Espafia son reducidos los sectores que tienen una fuerte estrategia de proteccion industrial e
intelectual, los datos disponibles en la Tabla 03, muestran la débil posicién de Esparfia de 32,6
solicitudes de patente europeas por millén de habitantes, comparado con la media europea de
116, 5 solicitudes. Considerando las patentes de alta tecnologia la posicion relativa es mas
baja de 2,2 frente a 11,5, y de patentes concedidas de 5,0 a 32,3. Este retraso es reflejo de la
poca propension empresarial para impulsar las innovaciones de desarrollo de productos y

procesos, y las actividades de I+D que son el “input” generador del “output” patentes.

39



Primer capitulo: introduccion

Tabla 03
Solicitud y concesion de patentes (EPO y UPSTO)

Patent applications High technology patent Patents granted by the US
to the ERD applications to the EPOD Patent & Trademark Office
iper iper iper
[nl.l'nl:-e_f uf_pltml mallicn inuntgrufpalml rmillion {mumber of patents millicn
spplications) | opap)  CPPhestionsl by grented inhab)
2002 2007 2007 200F 2007 207 15 2004 2004
EL-27 SDA6d 57 T2S TTE5 10964 568 IS A IS 333
E=lgium 1 &7 1473 1234 333 211 2.8 34 3% EL TN
Bulgaria 15 25 i8 i L] 44 L
Crech Republic ES [ 158 & 9 a9 k| il 4.8
Denmark 335 1 Q57 1541 230 ma M3 S M5 455
Ge=nmaary 31 503 352 2907 1E33 2098 55 12 739 TR 33
Estonia & 23 174 1 7 53 5 4 2.8
Ireland FrC] 233 £&8 ES ") 2.7 214 155 5.3
[ty 7] o] 2z 15 3 T IE Z L3
Spain o 1457 £k 148 ] 2] E 0 50 I
France vl 420 424 1 &1 1128 127 4 16 #3144 376
Iealy 4 168 5 M B4 483 43 43 153E 1049 &7
Cyprus I 9 I1E ry 5 il 1 I [
Latwia [ 1) a4 i 2 L0 i d i)
Lithuania 3 [ 24 1 2 ar ! 1% 55
Luxembourg &1 11G 2302 4 5 a9 a5 L i35
Hungary Al 173 iy [ 15 TG G ig
Malta L i A5 1 E
Metherlands 3 447 3 656 Pk 1160 8 213 1535 535
Austria 1 269 1737 2150 115 143 Tac &40 s 449
Paland a1 146 is 12 e (L6 ] 40 [T
Partugal ull 127 14 5 29 iF 15 14 14
Ramanix 11 2 14 3 ! {3 E 13 (L.
Sovenia L 103 515 12 4 a0 15 ¥ i3
SHovakia 24 33 78 i a7 ! i L
Finlkand FaT) 1323 2508 598 09 =y 1 169 544 103
Sweden 2002 FRE 2984 463 331 344 1736 509 S48
United Kingdom 5 500 5477 222 1537 558 g3 4 45 ] 53¢ 324
leetand £ 28 WL 10 3 0a a3 2 5.2
Liechtenstein 26 | 054 1 ] 284 15 13 EREH,
Karway T 515 1o E1l i) 15 300 49 T
Switzeriand 2641 12 £93 434 02 it 1530 a2 [iar s
Croatia Er) i3 T2 i 2 05 o I 3
Turkey 0 220 12 16 9 ar
Japan A8 AT 1) Al ] L] WHAET  FM 2087
United States ELRr 7 904 58 1031 3 686 123 {3 5 203137 2738

Fuente: Eurostat (2011): 598
European Patent Office (EPO)
United States Patent and Trademark Office (USPTO)

La Figura 05 muestra graficamente los datos principales sobres solicitudes de
patentes. La media europea es de 4 solicitudes de patentes por cada billon del PIB; marcan
una gran diferencia los paises como Suecia y Finlandia con una media de 9. En el caso de
Espafia la media es de 1,2 solicitudes.
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Figura 05
Solicitudes de patentes PCT por billén del PIB
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No data for Serbia. Statistical outliers: Finland, Sweden. Indicator skewed and a square-root transformation has been used for deriving the

norrialised scores.

Fuente: European Commission (2011): 87
PCT: Patent Cooperation Treaty

En la Tabla 04 puede observarse el aumento de solicitudes por comunidad auténoma
difiere segun el desarrollo de la region; por ejemplo, se observa que la comunidad de Navarra
encabeza la lista con 178,9 solicitudes por cada millén de habitantes, mientras que la
comunidad de Castilla & Ledn solicita 52,9 y la comunidad extremefia tan solo 29,2
solicitudes. Sobre las patentes concedidas, la comunidad de Navarra lidera los ratios con
122,5. Pero en términos absolutos, la comunidad de Madrid es la que mas numero de patentes

solicita (797) y recibe concesion (344).

41



Primer capitulo: introduccion

Tabla 04

Solicitudes y concesiones de patentes en Espafia
por Comunidades Autonomas. 1995-2008

En relocian ol nimers de habitontes ™ y al total nacional

| o Solchudes |
—— [ e e e
nacianal Mk habEEnEES nazional LM habEEnEs

Aralucia a3 12,0 2.8 200 9,92 24,4
Aragin 04 567 15,7 57 451 T3
Zeturias (Principado dej 0 1.67 555 bil 1,34 .0
Balears (llies) 53 1,47 54 17 0,54 15,2
Cararix 59 1,64 =4 2 1,39 13,5
i) og ar g i e s

108 100 =3 ) e 18 7 |
Castilla-La Mancha [ 157 ns 2 2,0 16,4
Cataluhia £ 1,0 1m,7 51 25,57 T,
154 135 i ] i L5 x|

I Extremadura 3z 057 35,7 15 0,79 148 |
Galicia 178 Fi) 8137 [H] 4,51 134
Madrid {Comuradad de) 97 2,15 127,1 244 17,08 L]
Marcia [Regién de) ™ 1,94 45,1 3 1,78 2
Marvarra {Comunidad Foraly 1 10 178,% ) 1,77 1225
Fais Vasco 30 %] 108,85 169 838 T3
Rofa iLa) 7 o7 =0 7 0,54 a5
Ceuta y Metilla 2 0,04 13,4 a 0,00 LT

Mo consta 5 014 - 7 0,35 -

Total 1,599 100,00 78,0 2.7 100,00 43,7

Mok Lans pesbaniin. cpon s comabalizon som las realizad por los. msadeies an Bpofo [Los potenies concsdidas pore cualkquer partede o ofe no s cormspeedis con kn
soloibodin sl pds P Bl mamo paresds o oo, delede o gus e sk un el el de dos o b ofles da concilon diode ke sabaked)

11] 5o boma come base da poblecén o podnin menepal coudlizads o | de e,
Fusnie Olicina Espofiols da Posess y Moroo,. Esedishon, de Propiadad Industnial. 2008,

Fuente: ICONO (2010): 68

Los “inputs” de la innovacion, que se trataron anteriormente, son generadores de
patentes y fomentan actividades empresariales creadoras del éxito empresarial, sumamente
necesarios para mantener la competitividad en entornos turbulentos y de alta intensidad
tecnoldgica y competitiva. Un indicador primordial es el esfuerzo empresarial relacionado a
las actividades I+D, especialmente en personal cualificado dedicado exclusivamente a estas
actividades. En la Tabla 05 se muestra el porcentaje de empleados que trabajan en areas
dedicadas a las ciencias y la tecnologia. Espafia se aleja tan solo del 5,6% de la media
europea, obteniendo una adecuada puntuacion en este rango innovador.

42



Primer capitulo: introduccion

Tabla 05

Recursos humanos en investigacion y desarrollo / cienciay tecnologia

People working in an People who have a tertiary education

S&T ocoupation and work in an S&T cotupation

] (% of total employment) {1 0D % of total employment)
2008 | 3005 FODE 00T 2008 MR 2005 2006 2007 H0A

EU-27 (%) [ . . piy palc] : IR 166 170 17l :
Bedgim 1441 337 ErL) EELY 125 1018 | 216 211 RE 115
Bulgaria [} | 232 1.5 #13 541 168 162 13 :
Crech Aepublic 16E7 | 336 16 113 iiR 561 [ L& N5 1.8
Denmark (7 1117 | 364 A58 360 E-)| 639 M2 M5 73 .5
Germany 141E1 | &1 IES 363 A 7130 179 1%F 173 1E4
Estonia 75| 274 269 32 W67 17| 183 183 1B 175
Iretaind 44| 333 14 313 FEL] 154 17 Filx| 17 1E3
Greece 10611 319 128 231 733 A29| 147 175 fic] 16.2
| Spaan 5118 | 1318 FEL] M2 753 1955 1} [:E] 187 196 |
brance e 418 414 EFE a4 S0 157 =I L1
Ity Fa47 | M5 1.1 i3 15 1050 14 115 125 131
Cyprus 04| 3I57 | g Py A3 =) 155 13 118
Latwia 50| M5 7a 27 11 94| 135 14E 5.7 172
Lithusamia 443 | 31 Fa¥) Fi ik M3 ]| 173 B 194 ek
Lunembourg 4| 3B4 330 5 115 5G| 255 135 M3 i3
Hungary 0P| 261 it 65 78 iid | 14E 151 154 163
Malta 45| IS4 r.o¥) i3 B2 i3 15 131 136 14.5
Wetherlands e T 350 72 374 1§95 Z1L.E FiN A 13
Austria 1218 | 3056 A0S 27 295 4590|120 117 15 11.8
Podaind F) i988| 259 B2 62 2429 153 58 160 :
Portugal 43| 174 17 176 185 S8R | M4 18 103 1.5
Romania 1813 128 B& 1E& 193 1054 o a4 10.8 1.7
Slowenia {7 0| 30 316 06 72| 163 4 176 :
Slowvakia o7 | 2S5 X7 3 250 288 120 15 1] 12.2
Finland BHI| 335 341 345 348 Ed1| 224 118 FEN| 2.5
Seeeden (M 80| 383 1l 92 1083 232 135 X35 :
United Kingdom FR47 | M1 63 68 P ¥ 5 IE] 175 180 1E.0 1E4
loetaind Gd| 3132 7 EEr 52 36 179 138 184 5
Norway 40| 353 64 59 4 G5l | 346 253 259 63
Switrerland 1704 | 383 iES 394 405 a0 a1 185 A3 Nb
Croatia (1 406 | I35 244 20 43 248 4 4.7 146 15.3
FYR of Macedonia % 122 : 711 Fii i) 17 130 il :
Ty 2 4R : 135 125 128 1 768 74 i B2

{1 Bessk i sasips, 2006, with tha axcapion of Bl gium and Lissmbourg
i 2007 instaad of 00 for the rsmber of poopk:
i Basck in e, X007

Fuente: Eurostat (2011): 587

Este indicador de la Figura 06 revela datos sobre el empleo caracterizado por
conocimiento intensivo en actividades de media y alta tecnologia, y en servicios. Los datos
confirman que Espafia mantiene una correspondencia del 12%, mostrando una leve caida en
relacion a la media europea (14%) del total de empleados ubicados en actividades de

investigacion y desarrollo respecto al total del empleo nacional segun los datos del 2011.
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Figura 06

Empleo en actividades de conocimiento intensivo (% del total de empleo)
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Fuente: European Commission (2011):93

Centrandose especificamente en el campo nacional se puede observar el
comportamiento desglosado de la implicacion de recurso humano en las actividades de 1+D.
En la Tabla 06 se observa que el asombroso incremento de las empresas participantes en
actividades de I+D, de 1.804 empresas en 1995 a 15.049 en el 2008; el personal empleado en
I+D ha aumentado desde 1995 al 2008, 3,45 veces; en cambio el porcentaje de los gastos
corrientes y de capital se mantienen en el mismo nivel. En total los gastos de 1+D han
aumentado 4,7 veces durante ese periodo. No obstante, aunque este crecimiento es
fundamental en el entorno nacional, no es comparable con los indicadores de la region

europea como se observo en las tablas anteriores.
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Tabla 06

Gastos y equipo en 1+D en el sector empresarial. 1995-2008

1995  199% 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 008

N de empresas que realizan 1D 1.804 - 1B - 67 - .79  6.204  7.963 9719  10.953 12575  14.669  15.049
Personal empleado en 1+D (EJC) 27.555  29.430  30.023 34667 38323 47.055 46.465 56337  65.032 711213 75345 BLETD  87.543 95207
Investigadares (%) 19,2 w7 44,4 40,1 1,6 443 40,8 47 24 45,1 %5 48,2 4,1 4,7
Otro personal (%) - - 0,1 - n4 - 19,6 56,3 6 54.9 53,5 51,8 51,9 51,3
Mujeres dedicadas a +D (EJC) - - - - B.e08 - 9429 15716 17.793  20.194 21351 24194 26451  38.652
Investigadaras (%) - - - - - - - 40,8 44 34 47 4,5 454 475
Otro personal (%) - . - . - . - 59,2 56,6 56,6 55,3 53,5 53,6 51,5

Gastos internos en 1+D (miles de €)  1.712.229 1.862.621 1.570.851 2.457.184 2.597.099 3.068.994 3.261.031 3.926.338 4.443.438 4.864.931 5.485.033 6.557.529 7.453.902 8.073.521

A. Por naturaleza del gasto (%)

Gastos cormientes 83,3 86,1 81,8 9,4 80,0 84,1 9,6 3,5 8,3 8,0 8,3 8,6 80,1 81,2
Gastos de capital 16,8 137 is 0.6 2.0 15.0 70.4 135 167 140 167 18.4 19.9 18.8

B. Por origen de los fondos (%)

Fondos propios 80,3 83,0 80,2 83,1 8,7 8,8 78,6 73,8 75,9 74,9 73,3 TLb 68,0 69,0
De otres empresas 40 3,7 46 5,9 5,0 = i3 10,2 16 T2 6,7 6,4 1 6,6
De la Administracidn Pdblica 92 79 &7 6,5 85 Y 9,5 9,5 1,1 12,5 13,6 14,4 16,3 17,9
De universidades 0,03 0,M 0,01 0,1 01 0,2 02 0,4 0,02 0,1 0,03 0,04 0,03 0,0
De IPSFL 0,04 0,2 01 0,1 01 - 0,2 0,2 0,2 0,2 0,6 0,2 0,1 0,2
Del extranjero by 5,2 6,3 41 4,5 38 nT 5,3 52 5,1 5,8 6,3 84 6,3

I Gastos externos en 14D (miles de €) 360,944 - 497920 - T87.849 - 1.013.165 - 1.410.800 1.568.287 1.792.179 1.862.963 2.171.416 1.694.960 I

Fuente: [CONO (2010): 49

En relacion a las innovaciones tecnoldgicas en producto y procesos, se puede notar en
la Tabla 07 que las empresas grandes tienden a innovar mas que las pequefias empresas.
Segln la Unién Europea "...la medida de innovacion tecnolégica se mide a través de la
introduccién de nuevos productos y procesos, y se considera la clave de la innovacion para
las actividades manufactureras, puesto que altos indices de innovacion tecnoldgica deberia

reflejar un alto nivel de actividades innovadoras™ (European Commision, 2011: 92).

Las nuevas o mejoras significativas de los productos contribuyen a una pequefia
proporcidn relativa del total de facturacién entre las empresas en 2008 acerca del 6,4% para
la EU27. El patron que sigue Espafia asi como el resto de paises, es que las grandes empresas
han tenido mas probabilidades de aportar nuevos productos al mercado que las pequefias

empresas; algo similar sucede con las innovaciones en procesos.
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Tabla 07

Proporcion de empresas innovadoras con introduccion de nuevos productos a otros
mercados o propios, desarrollos de procesos innovadores (2008)

Process innovations: Produwct innovations:
developed by the enterprise or growp new to market
With With With With With With
10 tod9 50to 249 =150 0t 49 50 249 =150
Total employees employees employees Total employees employees  employees

Belgium 127 427 153 4TS 4TS 471 455 533
Bulgari 413 407 d3iE 381 155 133 AR ]
Crech Repubdic 30 41 54 41.2 351 40 470 5]
Dlenmark 444 441 421 5
Germany and 271 ELTS 424 il 133 Fa) 437
Estonis 405 s 443 560 58 12 FAD 3 ]
Ireland :

Aim 507 506 454 574 315 1EQ JE 4316 |
France S0E 0.8 49 S50 432 ]9 463 G0
Iealy g 4] ART 473 477 455 555 il
Cyprus c 535 473 173 ¥R M0 3¢ 409
Latvia 5 313 6 506 734 113 F 156
Lithuania 51LE S50 473 464 2 403 JAE 47
Luxemibourg ) 4a8d 537 647 A5 53 A7E 558
Hungary 4R Fai] 710 26 EER] 3z 320 ]
Maltz a7 469 455 550 351 3E3 7 500
Netherlands 134 121 FLF 234 492 ] 513 536
Austrin P 149 di 458 15 4F.3 52 G54
Paland 437 458 403 iz 415 40 Al 475
Partugal 520 524 50 22 Ly 3] Gl 53.7
Rarnariz (2K [T 644 637 MR 130 B N4
Slovenm 3 62 iRE 38T 13 513 4B 55
Slovakia 347 346 313 Ep) 357 343 334 480
Finkand 2] 0.4 404 373 35 358 571
Swreden 135 131 330 15 0.4 4E3 53f 625
Uinited Kingdom :
orway 74 80 5.1 294 345 o] 25 346
Croatia 34 A 183 364 74 67 IS ]

Fuente: Eurostat (2011): 594

En el caso de las pequefias y medianas empresas de la Union Europea poco a poco van
incrementando la introduccién de nuevos productos o nuevos procesos, la media europea se
estable al casi 34% de las pymes innovadoras de la region. En este caso, Alemania y Suiza
lideran los porcentajes con un 50% de empresas que introducen estas innovaciones. Relativo
a esto, Espafia mantiene un porcentaje del 27% en este rango, por debajo de la media europea

(ver Figura 07).
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Figura 07

PYMEs: introduccion de innovaciones de producto o procesos
segun % de PYMEs
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Fuente: European Commission (2011):92

Se observa en la Figura 08 que el indicador muestra el ratio sobre las ventas de
productos mejorados pero nuevos para la empresa o productos nuevos para el mercado segin
el porcentaje de facturacion anual. En este caso, Esparfia esta por encima de la media europea
(13%) con el 17%. De manera que, a nivel nacional, se estd tratando de introducir

innovaciones incrementales y radicales dentro del &mbito empresarial nacional.

Figura 08

Ventas de innovaciones a nuevos mercados (% de facturacion)
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Fuente: European Commission (2011):97
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Los indicadores anteriores sobre patentes registradas y concedidas, las actividades de
I+D, y nuevos productos y procesos, estan mas relacionadas con innovaciones tecnolégicas,
no obstante, se halla una serie de acciones emprendedoras no relacionadas al entorno

tecnoldgico, las llamadas — no tecnoldgicas.

Muchas de las empresas, sobre todo en los sectores de comercio y servicios no
introducen innovacion tradicionales (producto o procesos) méas bien introducen innovaciones
de organizacion o de marketing. Aproximadamente el 40% de las pequefias y medianas
empresas de EU27 afirman que han introducido alguna innovacion de organizacion o
marketing. De la misma forma, Alemania encabeza los porcentajes con el 60% de estas
empresas que innovan en alguno de estos dos rubros. En el caso de Espafia cuenta con un

30% de empresas pequefias y medianas que son innovadoras no tecnoldgicas (ver Figura 09).

Figura 09

PYMEs: introduccion de innovaciones de organizacion o marketing
segun % de PYMEs
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Moz data for Iceland ard Switzerland.
Fuente: European Commission (2011):92

Estrictamente en el &mbito nacional, la Tabla 8-a muestra que las empresas grandes
son las que méas desarrollan innovaciones no tecnoldgicas. Las que tienen que ver con las
innovaciones organizacionales, introducen nuevas practicas empresariales en la organizacion
del trabajo (38, 60%), nuevos métodos de organizacion de los lugares de trabajo (36,67%) y

nuevos métodos de gestidn de las relaciones externas (18,15%).
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Tabla 08-a

Empresas espafiolas con innovaciones no tecnoldgicas de organizacién. 2006-2008

Innovacion de organizacion Pyme Grandes
Total de empresas nacional 3243185 3801
Nuevas préacticas empresariales en la organizacién del trabajo 34211 1.05% 1467 | 38.60%
Nuevos métodos de organizacion de los lugares de trabajo 37348  1.15% 1394 | 36.67%
Nuevos métodos de gestion de las relaciones externas 13476 |  0.42% 690 | 18.15%

Fuente: ICONO (2010)

Algo similar sucede con la introduccion de innovaciones de comercializacion o
marketing de la Tabla 8-b. Estas innovaciones estan caracterizadas segun por modificaciones
significativas del disefio o el envasado del producto (10.87%), nuevas técnicas o canales para
la promocion del producto (12.79%), nuevos métodos para el posicionamiento del producto
en el mercado (9.92%) y nuevos métodos para el establecimiento de los precios del producto
(8.71%). Las grandes empresas que realizan estas innovaciones rondas las 1.606 contra

43.350 pymes. La Figura 10 ilustra las tablas que se han analizado.

Tabla 08-b

Empresas espafiolas con innovaciones no tecnoldgicas de marketing. 2006-2008

Innovacion de marketing Pymes Grandes
Total de empresas nacional 3243185 3801
Modificaciones significativas del disefio o el envasado del producto 8217 0.25% 413 | 10.87%
Nuevas técnicas o canales para la promocién del producto 14427 0.44% 486 | 12.79%
Nuevos métodos para el posicionamiento del producto en el mercado 8905, 0.27% 377 9.92%
Nuevos métodos para el establecimiento de los precios del producto 11803| 0.36% 331 8.71%

Fuente: ICONO (2010)

49



Primer capitulo: introduccion

Figura 10

Empresas espafiolas con innovaciones no tecnologicas
segun tipo de innovacion y tamaro de la empresa. 2006-2008
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Ahora bien, es importante destacar, cuéles de las innovaciones tecnoldgicas que
introducen las pequefias y medianas empresas son desarrolladas e implantadas por ellos
mismo o en colaboracion de otros agentes. Segun la Comision Europea, el indicador se limita
a las pyme, ya que casi todas las grandes empresas innovan y porque los paises con una
estructura industrial enfocada a las empresas mas grandes tienden a hacerlo mejor. Cerca del
30% de las pymes han innovado con sus propios recursos y capacidades. Liderando en este
caso Alemania con el 30%, mientras que el 22% de las pymes espafiolas lo hacen

internamente (ver Figurall).
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Figura 11
PYMESs: innovaciones propias segun % de PYMEs
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Por otra parte, alejandonos del &mbito europeo y acercandonos al nacional, se muestra
en la Tabla 09 las empresas espafiolas (por tamafio) con innovaciones no tecnologicas pero
dependiendo del lugar donde realizan la innovacion. Por un lado, sigue la tendencia de que el
namero de introduccién de innovaciones de organizacion es mayor, en todos los ambitos, que

la introduccién de innovaciones de comercializacion.

Tabla 09

Empresas con innovaciones no tecnolégicas segun lugar donde se realiza la innovacion y tamafio
de la empresa. 2006-2008

Innovacién de organizacion Innovacién de marketing
Total empresas Pyme Grandes Pymes Grandes
3243185 3801 3243185 3801
Desarrollo interno 37739 1.16% | 1242 |32.68% 19842 0.61% | 64416.94%
Colaboracién 8755 0.27% 447 1 11.76% 2745 0.08% | 159| 4.18%
Subcontratacion 2843 0.09% 52| 1.37% 1187 0.04%| 16| 0.42%

Fuente: ICONO (2010)

Por otra parte, prevalece la tendencia europea de desarrollar las innovaciones dentro
de la empresa, sobre todo, en su mayoria las empresas grandes innovadoras (33%). La

introduccidn de innovaciones, tanto de organizacion como de marketing en colaboracion con
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Figura 12

) _ Empresas con innovaciones no tecnologicas
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otros actores del entorno, prevalece la misma tendencia de crecimiento, son las grandes
empresas (12%) las que optan por esta via, aunque es muy pequefia en comparacion con el
desarrollo interno. Por ultimo, con un margen menor, se subcontrata las innovaciones no
tecnoldgicas a terceros, pero igual en este ambito sigue la misma tendencia de las dos
anteriores (1%). La introduccion de innovaciones de marketing en la empresa grande se
desarrolla prioritariamente a nivel interno de la empresa (17%). Por lo anterior, se puede
decir que ni la colaboracién ni la subcontratacién son estrategias habituales en los procesos
de innovacion de las empresas espafiolas, por tanto, no son abundantes las empresas de los
distintos sectores empresariales que estén orientados a innovacion, habiendo, incluso,
disminuido en fechas recientes las empresas dedicadas a las actividades de I+D. La Figura 12
ilustra la tabla que se ha estudiado.

La tendencia de introducir innovaciones, tanto tecnolégicas como no tecnoldgicas es
un comportamiento que poco a poco ha ido tomando mayor actividad, sobre todo en sectores
mas dindmicos y de alta tecnologia como es el caso del sector automovilistico. En primera

instancia se puede observar en la Figura 13 el comportamiento de trabajo en cooperacion para
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introducir la innovacion a nivel europeo. Sobre este tema de colaboracion, la encuesta
realizada por Direccion General de Innovacion de la CE (European Commission, 2011), que
dicta que el 45% de las empresas europeas cooperan habitualmente para la innovacion,
mientras que el porcentaje de las empresas espafiolas con esta estrategia es el 27%. El
porcentaje de empresas que no contemplan la cooperacidn entre sus estrategias de innovacion
es un 37%, frente al 27% de media de la UE. Ambas cifras sitGan a Espafia entre los paises de

la UE que menos uso hacen de las posibilidades de la colaboracion.

Figura 13

Estados miembros segun los resultados de colaboraciones y emprendedorismo
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Fuente: European Commission (2011):16

El indicador de la Figura 14 mide el grado por el cual las pequefias y medianas
empresas se involucran en la innovacion por medio de la colaboracion, normalmente estas
colaboraciones rigen en sectores de alta tecnologia, normalmente dependen en la capacidad
de recurrir a diversas fuentes de informacion y conocimiento, o para colaborar en el
desarrollo de una innovacion. Este indicador mide el flujo de conocimientos entre las
instituciones de investigacion publicas y empresas privadas y entre éstas y otras empresas. El
indicador se limita a las pymes, ya que casi todas las grandes empresas estan implicadas en la
cooperacion en innovacion. Cerca del 11% de EU27 son empresas pequefias colaboradoras
junto con otras empresas. En el caso de Espafia el porcentaje ronda el 5%, ubicada por debajo
de la media europea y muy por debajo de los lideres innovadores (European Commission,
2011: 85).
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Figura 14

PYMESs: innovaciones en colaboracién con otrossegun % de PYMEs
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La Tabla 10 muestra la distribucion porcentual de los distintos agentes de
colaboracion que usualmente utilizan las empresas espafiolas para introducir innovaciones
tecnoldgicas y no tecnologicas; incrementales y radicales. Las empresas grandes llevan la
delantera sobre este tipo de colaboraciones, liderando las que se llevan a cabo con los
proveedores seguidamente con las otras empresas del mismo grupo y tercero, con las
universidades. Para las pequefias y medianas empresas las colaboraciones mas habituales son
con los proveedores y con la universidad. En el caso de las pymes, el reparto de la
colaboracion con los distintos agentes estd mas equilibrado que las grandes empresas que se

enfocan casi dos terceras partes de la colaboracion con sus propios proveedores.

Tabla 10

Colaboracién en innovacion de las empresas segun tipo de agente y tamafio de la empresa. 2008

Total de empresas Pymes Grandes
6682 814
Otras empresas del mismo grupo 1191 18% 394 48%
Proveedores 2124 32% 479 59%
Clientes 1482 22% 236 29%
Competidores /fempresas del sector 1229 18% 206 25%
Consultores /Licenciadores /Laboratorios comerciales 1612 24% 295 36%
Centros tecnoldgicos 1576 24% 292 36%
Universidades 1946 29% 375 46%
Organismos publicos de investigacion 998 15% 222 27%

Fuente: ICONO (2010)
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Sobre estos datos, ilustrados en la Figura 15, se concluye que las colaboraciones mas
habituales entre las empresas espafolas se orientan hacia los proveedores (46,60%) y con las
universidades (31,40%). La colaboracion que menos se incentiva para la introduccion de

innovaciones incrementales y radicales es con los organismos publicos de investigacion.

Figura 15

Colaboracion en innovacion de las empresas
segun tipo de agente. 2008
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Fuente: ICONO (2010): 59

1.3. Importancia de la innovacion empresarial

Distintos autores han planteado que la innovacion es importante para la empresa
porque genera ventajas competitivas que la diferencian del resto de la competencia. La
innovacion permite conocer a sus clientes, mantener su competitividad y aprovechar las
oportunidades del mercado (Cooper, 1996). Una empresa innovadora esta capacitada para
alcanzar una alta competitividad y elevados niveles de desempefio (Thomas, 1995).

Dentro de la economia global, no es suficiente participar en mercados altamente

competitivos, lograr reestructuraciones, seguir estrategias de bajos costes o crear productos y
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procesos que sobrepasen las barreras tecnologicas. Se requiere de una competencia mayor:
innovar (Vega-Vidal, 2010).

Aragbn y Sanchez (2005) concluyen que el tipo de organizacion mas rentable y
productiva es aquella que adopta estrategias proactivas en su comportamiento e integra
grupos orientados hacia la innovacion. La adopcion de la innovacion como una estrategia
proactiva responde a los cambios promovidos por el sector, la tecnologia, la competencia, la
exigencia de la demanda, los cambios del mercado, la escasez de recursos, las iniciativas de
los altos mandos; con la aspiracion ultima de diferenciarse y mejorar su desempefio

empresarial (Jensen et al., 2006).

En los ultimos afios se ha intensificado la investigacion sobre la innovacion al
convertirse en una disciplina basica en la mision de las empresas. Se han explorado distintas
perspectivas con el objetivo de conocer su naturaleza. Ultimamente, la tendencia del estudio
multidimensional de la innovacion ha desafiado el acercamiento unidimensional. Esto se debe
a que cada tipo de innovacién posee sus propias caracteristicas. Al mismo tiempo, cada
implantacion es afectada por distintos factores organizacionales y del entorno (Jensen et al.,
2006). Sin embargo, la tipologia de la innovacion no es un tema reciente, ya desde la década
de los 70’s se introducen distintas clasificaciones (Zaltman et al., 1973; Abernathy y

Utterback, 1978) y no ha seguido un estandar unico.

La distincidn entre innovacion de producto y procesos es el tipo de innovacién que
mas se ha estudiado desde entonces. Més recientemente, se han incorporado la tecnolégica y
la administrativa (gestion y organizacién). Por ejemplo, Maravelakis et al. (2006) midio la
innovacion organizacional en tres areas: producto, procesos y administrativo. Un afio
después, Lin y Chen (2007) incluyen la innovacion de marketing y estratégica. Esta tendencia
se debe, principalmente, a que las empresas estan institucionalizando la innovacién como
parte de la cultura organizativa, dotdndola de estructura, procesos, sistemas, valores e

incentivos.

Po otro lado, la importancia de la innovacion también radica en su relacién con otros
factores internos y externos de la empresa que conduce al éxito empresarial. A continuacion

mencionamos las relaciones mas significativos para esta investigacion.

56



Primer capitulo: introduccién

1.3.1. Innovacion y desempefio empresarial

Una revision de la literatura méas relevante sobre innovacion organizacional han
investigado sobre la relacion entre innovacion y desempefio empresarial (Damanpour y Evan,
1984; Li y Atuahene-Gima, 2001; Roper y Love, 2002; Damanpour et al., 2009). Algunos de
estas investigaciones encuentran una relacion positiva e inducen a una generalizacion
empirica. Sin embargo, existen excepciones que no han detectado dicha relacion o incluso
han observado un efecto inverso. La diversidad de estos resultados puede estar explicada por
la heterogeneidad de metodologias, medidas, poblaciones; sin contar la variedad de las
caracteristicas de las empresas, sus estrategias, el sector de actividad, la estructura

competitiva, el contexto en el que operan, el escenario socioeconémico, etc.

Pero si bien es cierto, para que se dé el desarrollo e introduccién de las actividades de
innovacion son necesarias ciertas condiciones que las favorezcan, llamadas “posibilitadores”,
entre otras estan los elementos caracteristicos de la cultura organizativa, oportunidades del

entorno o alianzas de colaboracion ( Davenport, 1996)

1.3.2. Innovacion y cultura organizativa

Estudios empiricos han confirmado la relacion de la cultura organizativa con la
innovacion (Deshpandé et al., 1993). En particular, la orientacion al mercado y la orientacion
emprendedora han acaparado gran atencion. Estas orientaciones actdan no solo como cultura
sino también como capacidades organizativas claves para contribuir en el corto o largo plazo
a los resultados del negocio (Day, 1994; Pelham y Wilson, 1996; Santos et al., 2002) y de
esta manera, crear ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991; Mahoney y Pandian,
1992; Peteraf, 1993; Grant, 1996).

Un primer objetivo de esta investigacion es comprobar si la cultura organizativa
antecede a la innovacion. Entonces ¢actian las orientaciones al mercado y emprendedora
como determinantes de las acciones de innovacion? Los resultados podrian ayudar a las
empresas a determinar qué cultura organizativa fomentar o fortalecer para incrementar las

acciones de innovacion.

57



Primer capitulo: introduccién

1.3.3. Innovacion y tamafo empresarial

El hecho de que las empresas mas pequefias tengan capacidades financieras y de
recursos mas reducidas no quiere decir que no desarrollan distintos tipos de innovacion,
aunque, si bien es cierto, muchas de ellas se encuentran con grandes barreras para su
introduccion. Las empresas son distintas entre si, en este caso por la caracteristica
organizacional del tamafio, y por lo tanto, su comportamiento innovador también lo es
(Salavou et al. 2004).

Esta investigacion pretende profundizar en el andlisis de la relacion entre la cultura
organizativa y la innovacion considerando el papel del tamafio empresarial. Estudios previos
argumentan que el tamafio esta relacionado con la orientacion al mercado, la orientacion
emprendedora y la innovacion. En consecuencia, ¢persiste la relacion entre cultura

organizativa e innovacion cuando se considera el tamafio empresarial?

La mayor parte de las investigaciones que relacionan la innovacion con los resultados
y con otros factores empresariales se han enfocado en las grandes empresas y pocos han
explorado el contexto de las pequerias empresas (Shaffer, 2002; Zhou et al., 2005). Para ello,
en este estudio se pretende analizar el papel de tamafio como moderador en distintas
relaciones con la innovacion. En otras palabras, ¢difiere las relaciones con la innovacion
segun el tamafio empresarial? El principal aporte de este estudio es proporcionar evidencia

cuantitativa tanto para grandes empresas como para pequefias empresas.

1.3.4. Innovacion y dinamismo del entorno

En particular, las caracteristicas del entorno, y su papel moderador en la
relacién entre la innovacion y el desempefio, también se han estudiado empiricamente,
aunque los resultados no son del todo concluyentes (Ozsomer et al., 1997; Messenghen,
2003; Souza et al., 2004, Carbonell y Rodriguez, 2005). Esto debido a que ciertas
circunstancias empresariales y del entorno son de caracter mas general. Con todo, la
evidencia en cuanto a los efectos moderadores es mas limitada. Por tanto, un analisis de estas

circunstancias moderadoras de la relacion puede ayudar, por un lado, a conocer hacia dénde
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dirigir los esfuerzos y recursos para una adecuada implantacion de la innovacion y, por otro

lado, a puntualizar sobre los fendbmenos que la potencian o la condicionan.

1.3.5. Innovacion y colaboracion organizacional

Algunos autores consideran que parte del éxito o fracaso de las empresas dependera
del aprovechamiento de las interacciones directas e indirectas con otros entes (Hakansson y
Waluszewski, 2002; Tether, 2002a; Wilkinson y Young, 2002; Hoang y Antoncic, 2003). La
literatura en gestion empresarial viene estudiando el impacto de las redes de colaboracion en
el desempefio empresarial. Se concluye que el papel de la colaboracion permite mejorar los
resultados empresariales (lacobucci, 1996; Laage-Hellman, 1997; Naude y Turnbull, 1998;
Combs y Ketchen, 1999; Sheth y Parvatiyar, 2000; Sarkar et al., 2001; Zaheer y Geoffrey,
2005; Gilsing et al., 2008). La innovacion puede ser un vehiculo para esta mejora; en otras
palabras, la colaboracion ayuda al éxito de la innovacion.

Diversas investigaciones han concluido que la colaboracion propicia la innovacion y
la creacion de nuevos negocios (Kanter, 1989; Pennings y Harianto, 1992; Powell et al, 1996;
Teece et al, 1997; van de Ven et al, 1999). Mas aun, la colaboracion propicia un mayor
acierto en las acciones de innovacion. “Altos niveles de cooperacion genera mejor desem-
pefio de nuevos productos que en niveles bajos de cooperacion” (Olson et al., 2001: 269). De
la misma manera, Wilkinson y Young (2002) advierten que las empresas que son capaces de
trabajar juntas seran mas capaces para adaptar mejor sus productos, sus servicios y sus proce-
sos operacionales para satisfacer las necesidades y exigencias del mercado. Asi, por medio de

esta investigacion se podra conocer el efecto de la colaboracion en el éxito innovador.

1.4. Cuestiones de investigacion pendientes

El presente estudio se concentra en las pequefias empresas de zonas desfavorecidas, y
para ello, es necesario conocer en que consiste la competitividad en estas localizaciones. La
literatura existente sobre la dinamica, la supervivencia, competitividad y el crecimiento de
pequefias empresas en regiones periféricas no relacionan directamente este factor con la

eleccion de la estrategia desde el punto de vista de acciones innovadoras y los resultados
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empresariales para empresas localizadas en estas zonas (Skuras et al., 2000; Fotopoulos y
Louri, 2000; Littunen, 2000; Niosi y Bas, 2001; Giner y Santa, 2002; Li y Hu, 2002;
Liedholm, 2002; Hoogstra y Dijk, 2004; Johnson, 2005; Psaltopoulos et al., 2005). Esta
situacion favorece la pertinencia del estudio en cuestion, que tiene como objetivo conocer
cuales son los factores determinantes del comportamiento innovador de la pequefia empresa

en zonas periféricas y su comparacion con otras empresas.

El fin de la revision literaria es proveer un panorama general de la literatura sobre los
pilares tedricos que fundamentan el estudio de esta investigacion Todos estos pilares teéricos
contienen constructos y variables que tienen indudables consecuencias sobre los diferentes
resultados de las grandes y pequefias empresas (zonas periféricas) y por ende en su
comportamiento estratégico. El planteamiento de este estudio consiste en que las los factores
internos de la empresa (como su tamafio 0 sus capacidades organizativas) junto con los
factores del entorno (dinamismo del entorno, sector y la colaboracion externa) pueden
potenciar las acciones innovadoras como parte de la estrategia de la empresa, y estas acciones

pueden influir positivamente en el éxito empresarial.

Maés concretamente, la contribucion de este estudio queda delimitada por los

siguientes aspectos diferenciadores:

(1) La utilizacion de dos niveles de innovacion: multidimensional y unidimensional.
En la multidimensional: organizacién, marketing, producto y procesos
productivos. En la unidimensional: incremental y radical. Esto permite estimar la
relacion de la innovacion con los resultados desde varias perspectivas
dimensionales. Se considera en el estudio la innovacion radical e incremental.
Dentro de la literatura de management, hay quienes han utilizado el elemento més
especifico de la innovacién incremental, y concluyen que la colaboracion de
recursos tecnoldgicos mejoran la innovacion empresarial (Baum et al., 2000;
Stuart, 2000). Por otro lado, otros mas dedicados al elemento radical de la
innovacion, aluden que aporta una fuerte evidencia de como los factores
empresariales y la cooperacion promueve el desarrollo de nuevos productos (Bond
et al.,, 2004). En este estudio se tomaran en cuenta los dos tipos con el fin de

observar sus diferencias.
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(2) Diferenciacion en el desempefio organizativo: se plantea diferenciarlo, por un
lado, indicadores de efectividad, eficiencia y adaptabilidad (Walker y Ruekert,
1987), y por otro lado, indicadores financieros y operativos (Venkatraman y
Ramanujam, 1986). Esto permite valorar las consecuencias de la innovacion y los
efectos moderadores del en el desempefio global con una vision tanto a corto

como a medio y largo plazo;

(3) La delimitacion del papel moderador: se consideran dos vertientes a) los factores
organizacionales como el tamafio y la orientacion al mercado y b) los factores del
entorno que parte del dinamismo del ambiente como un todo que integra el grado
de volatilidad en la demanda, la rivalidad competitiva, incorporacion de nuevos
productos, los cambios en procesos y tecnologias, etc. Ademas, se afiade un factor

mas especifico centrado en la intensidad competitiva;

(4) La consideracion de dos dimensiones de colaboracion: aunque no sin matices, el
alcance de las dimensiones de colaboracién se puede interpretar conforme a dos
clasificaciones: la colaboracion del canal y la colaboracidn de asesoria. Raramente
se ha estudiado la relacion de cooperacion de la proximidad (no geografica) con la
empresa. Por un lado, la colaboraciéon del canal estard definida por el apoyo
recibido de parte de los clientes, proveedores, los competidores y empresas del
mismo grupo. La colaboracién del canal proporciona beneficios mas orientados a
las cuestiones comerciales del mercado; por ejemplo, la colaboracion en la cadena
de valor (supply chain collaboration), ademés de otras contribuciones, aporta
conocimiento y habilidades para conocer las necesidades de los consumidores
(Narus y Anderson, 1996). La colaboraciéon con otras firmas de la competencia
aporta una fuerte reputacion e imagen, crear potentes ofertas y acceso a nuevos
mercados (Freeman et al., 2006; Swaminathan y Moorman, 2009). La
colaboracion con los clientes estd mas bien relacionada a la retroalimentacion que
dan sobre sus gustos y necesidades, la satisfaccion e intencion de re-uso (Bennett
y Robson, 2005). Por otro lado, la colaboracion de asesoria estara compuesta por
el apoyo de asociaciones, consultores, licenciadores y universidades. Este tipo de

colaboracion aporta beneficios mas orientados a la investigacion y desarrollo,

61



Primer capitulo: introduccién

implantacion de nuevas tecnologias, asesoria para desarrollar nuevos productos y

abrir nuevos mercados, etc. (Nooteboom et al., 2005).

(5) El andlisis empirico se centra en 440 empresas espafiolas (190 empresas grandes y

250 pequefias empresas). Se realiza una distincion entre pequefias y grandes
empresas en la muestra. La idea es determinar las diferencias entre las empresas a
la hora de aprovechar los factores internos y externos de la empresa, asi como la
colaboracion en beneficio de la innovacion y en la mejora de los resultados
empresariales. Los resultados derivados podrian conllevar a un redireccionamiento
de las normas y préacticas del apoyo externo (Freeman et al., 2006). Ademas,
evaluar lo que actualmente se esté realizando en el contexto de pequefias empresas
en zonas desfavorecidas, caracterizadas por su baja capacidad de gestion y su
dificultad a la hora de obtener recursos. El énfasis de esta investigacion permite
proveer tanto a las iniciativas publicas como privadas, y a las empresas situadas en
zonas desfavorecidas, una orientacion sobre los componentes exogenos Yy
enddgenos que afectan positiva o negativamente la eleccion estratégica y por ende,
la competitividad de las pequefias empresas (desempefio) de las zonas menos

favorecidas.

(6) Se diferencian cuatro sectores de actividad principal: industria, construccion,

agricultura y servicios-comercio. Puede esperarse que la pertenencia a un
determinado sector de actividad implique mayores o menores oportunidades de
crecimiento en funcion de la distinta coyuntura de mercado a la que se enfrenten.
Para contrastar esto bastaria realizar una agregacién de sectores lo mas
homogéneos posibles y establecer una regresion identificando cada sector con una

variable dummy.

1.5. Objetivos de la investigacion

Los objetivos, general y especificos, de esta investigacion serviran para delimitar los

cuestionamientos que han surgido del anélisis contextual anterior. Ademas, estos objetivos

cumpliran el propdsito de dar respuesta a las hip6tesis que se plantearan en el siguiente gran

apartado.
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1.5.1. Objetivo general

La multiplicidad de elementos determinantes de la relacion entre la innovacion y el
desempefio empresarial hace pertinente el objetivo general de este estudio el cual es medir la
relacion afiadiendo distintos factores organizacionales (tamafio, orientacion al mercado,
orientacion emprendedora) y del entorno (turbulencia del entorno, intensidad competitiva,
colaboracion empresarial), como condicionantes del éxito y/o moderadores, que interactiian

en la implementacion de la innovacion.

1.5.2. Objetivos especificos

El objetivo general planteado anteriormente engloba una serie de objetivos especificos
que cumplen la finalidad de sistematizar y estructurar tanto el desarrollo tedrico como el
desglose empirico de esta investigacion.

1.5.2.1. Objetivos especificos tedricos

La primera bloque de objetivos pretende facilitar el entendimiento de elementos
basicos de la literatura de management. Para ello serd necesaria la revision y profundizacién
de determinados conceptos, sus determinantes y relaciones. Estos objetivos valdran para
justificar la argumentacién, que posteriormente, permitiran plantear las hip6tesis empiricas de
la investigacion. La Tabla 11 resume los objetivos especificos tedricos de la Tesis Doctoral y
las secciones de la tesis en los que son abordados. Los objetivos especificos tedricos pueden

desglosarse de la siguiente forma:

(1) analizar la definicién, medicién e interpretacion del concepto de innovacion,

especialmente desde la perspectiva incremental; y radical.

(2) profundizar en el paradigma del éxito de la innovacién desde la aportacion de la
innovacion a los resultados empresariales.

(3) investigar sobre el papel del tamafio en la cultura organizativa.

(4) explorar en la literatura el papel del tamafio empresarial en el éxito de la

innovacion y el desempefio empresarial.
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(5) repasar la nocién teorica de la orientacion al mercado y su relacion con la

innovacion y el desempefio empresarial.

(6) revisar el concepto y la estructura de la orientacion emprendedora y su funcién

determinante en la innovacion.

(7) examinar en la literatura la importancia del dinamismo del entorno y su papel en la

relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial.

(8) considerar tedricamente el papel del sector en la innovacion y el desempefio

empresarial

(9) analizar la definicion y significacion de la colaboracion empresarial y su

comportamiento en el éxito de la innovacion.

1.5.2.2. Objetivos especificos empiricos

A diferencia de los objetivos especificos tedricos, los empiricos estan mas enfocados
en probar experimentalmente las distintas derivaciones que surgen de la relacion principal
entre la innovacion y el desempefio empresarial. La Tabla 12 resume los objetivos especificos
empiricos de la Tesis Doctoral y las secciones donde se desarrollan. Los objetivos especificos

de partida de esta investigacion se pueden sintetizarse en cinco partes, a continuacion:

(1) aportar evidencia empirica de que la innovacion conduce a la mejora del

desempefio empresarial:

a. que la implementacion de la innovacion incremental de organizacion,
marketing, producto y procesos conduce a la empresa a mejores resultados
en cuanto a rentabilidad, crecimiento de las ventas, valor en el mercado,

respuesta del mercado y éxito de nuevos productos,

b. que implementacion de la innovacion radical enfocada al registro de
patentes, actividades 1+D y desarrollo de nuevos productos y mercado,
genera mejora del desempefio empresarial, en cuanto a rentabilidad,
crecimiento de las ventas, valor en el mercado, respuesta del mercado y

éxito de nuevos productos.
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(2) aportar evidencia empirica sobre el papel del tamafio de la empresa:

a.

b.

como condicionante de la innovacion incremental y radical,

como condicionante de la cultura organizativa (orientacion al mercado y

orientacion emprendedora),

como condicionante moderador de la relacion entre la cultura organizativa

y la innovacion,
como condicionante de la innovacion y el desempefio empresarial,

como condicionante moderador de la relacion entre la innovacion y el

desempefio empresarial,
como papel moderador de la colaboracion y la innovacion,

observar si difiere con el tamafio de la empresa los resultados de los
coeficientes de la cultura organizativa, el dinamismo del entorno, la

colaboracion y los resultados en relacion a la innovacion.

(3) aportar evidencia empirica sobre si el papel de la orientacién al mercado y la

orientacion emprendedora conduce al éxito innovador y al desempefio

empresarial:

gue una empresa orientada al mercado tiende a mejorar sus
implementaciones de innovacion incremental y/o radical,

que la orientacion al mercado en sinergia con la innovacion puede
potencial el éxito empresarial.

gue una empresa emprendedora tiende a mejorar sus implementaciones de

innovacion incremental y/o radical,

(4) aportar evidencia empirica del papel moderador del dinamismo del entorno en el

éxito innovador y empresarial:

a.

b.

que la turbulencia del entorno potencia el éxito innovador,

que la intensidad competitiva potencia el éxito innovador.
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(5) aportar evidencia empirica sobre el papel moderador de la colaboracién

empresarial en la innovacién y el desempefio empresarial:

a. que la colaboracion del canal potencia el éxito innovador,

b. que la colaboracion de asesoria potencia el éxito innovador.

Tabla 11

Objetivos especificos tedricos de la Tesis Doctoral

Intension

Objetivos

Secciones

Profundizar, revisar e integrar la
literatura relevante que permita
establecer el marco tedrico y
plantear los modelos explicativos
subyacentes al objetivo general
de la investigacion.

Analizar la definicién, medicion e interpretacion del
concepto de innovacién, especialmente desde la
perspectiva incremental; y radical.

Segunda parte -
seccion 2.1.

Profundizar en el paradigma del éxito de la innovacién
desde la aportacién de la innovacién a los resultados
empresariales.

Segunda parte -
seccion 2.2.y 2.3.

Investigar sobre el papel del tamafio en la cultura
organizativa.

Segunda parte -
seccién 2.4.1.5.

Explorar en la literatura el papel del tamafio empresarial en
el éxito de la innovacion y el desempefio empresarial.

Segunda parte -
seccién 2.4.1.4.,24.1.7.
y24.1.8.

Repasar la nocidn teérica de la orientacion al mercado y su
relacién con la innovacion y el desempefio empresarial.

Segunda parte -
seccién 2.4.1.1. 1.,
241.2.y24.13.

Revisar el concepto y la estructura de la orientacion
emprendedora y su funcion determinante en la innovacion.

Segunda parte -
seccién 2.4.1.1.2.

Examinar en la literatura la importancia del dinamismo del
entorno y su papel en la relacion entre la innovacién y el
desempefio empresarial.

Segunda parte -
seccion 2.4.2.

Considerar tedricamente el papel del sector en la
innovacién y el desempefio empresarial

Segunda parte -
seccion 2.4.2.2.

Analizar la definicion y significacion de la colaboracion
empresarial y su comportamiento en el éxito de la
innovacién.

Segunda parte -
seccién 2.4.2.3.
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Tabla 12

Objetivos especificos empiricos de la Tesis Doctoral

Intension Objetivos Desglose Secciones
Desarrollar una | Aportar evidencia empirica . que la implementacién de la innovacién
aplicacién de que la innovacién incremental de organizacion, marketing, producto
empirica para multidimensional conduce a y procesos conduce a la empresa a mejores
analizar las la mejora del desempefio resultados en cuanto a rentabilidad, crecimiento
relaciones empresarial: de las ventas, valor en el mercado, respuesta del
ropuestas. mercado y éxito de nuevos productos,
prop y P Cuarta parte —

. que implementacion de la innovacion radical

enfocada al registro de patentes, actividades 1+D
y desarrollo de nuevos productos y mercado,
genera mejora del desempefio empresarial, en
cuanto a rentabilidad, crecimiento de las ventas,
valor en el mercado, respuesta del mercado y
éxito de nuevos productos.

Aportar evidencia empirica
sobre el papel del tamafio
de la empresa:

. como condicionante de la innovacion incremental

y radical,

. como condicionante de la cultura organizativa

(orientacion al mercado y orientacion
emprendedora),

. como condicionante moderador de la relacion

entre la cultura organizativa y la innovacion,

. como condicionante de la innovacién y el

desempefio empresarial,

. como condicionante moderador de la relacion

entre la innovacion y el desempefio empresarial,

. como papel moderador de la colaboracion y la

innovacion,

. observar si difiere con el tamafio de la empresa

los resultados de los coeficientes de la cultura
organizativa, el dinamismo del entorno, la
colaboracién y los resultados en relacion a la
innovacion.

seccion 4.4.2.1.

Cuarta parte —
seccion 4.4.1.2.,
4423.y443.

Aportar evidencia empirica
sobre si el papel de la

orientacion al mercado y la
orientacién emprendedora
conduce al éxito innovador

. que una empresa orientada al mercado tiende a

mejorar sus implementaciones de innovacién
incremental y/o radical,

. que la orientacion al mercado en sinergia con la

innovacion puede potencial el éxito empresarial.

Cuarta parte —
seccion 4.4.4.1.

y al desempefio y4.423.
empresarial: . que una empresa emprendedora tiende a mejorar
sus implementaciones de innovacién incremental
ylo radical,
Aportar evidencia empirica . que la turbulencia del entorno potencia el éxito
el papel moderador la innovador Cuarta parte -

dinamismo del entorno en el
éxito innovador y
empresarial:

. que laintensidad competitiva potencia el éxito

innovador

seccion 4.4.2.3.

Aportar evidencia empirica
sobre el papel moderador
de la colaboracién
empresarial en la
innovacion y el desempefio
empresarial:

. que la colaboracién del canal potencia el éxito

innovador

. que la colaboracion de asesoria potencia el éxito

innovador

Cuarta parte —
seccion 4.4.3.
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1.6. Estructura de la Tesis Doctoral

Esta investigacion es el compendio de tres estudios empiricos independientes, para ser
publicados en revistas cientificas del area, pero que guardan una relacion explicativa logica
que sigue un plan previamente establecido. Para efectos de presentar la defensa de la tesis
doctoral se ha optado por agrupar los tres articulos en bloques comunes. Aunque cada
articulo contiene su propio marco logico, se ha intentado aglomerar lo méximo posible para
crear una estructura uniforme. No obstante, algunas partes no se podran unir, como seran las
explicaciones de los resultados empiricos y las conclusiones especificas. En total la estructura

final corresponde a seis partes.

La primera parte estd comprendida por la introduccion. Las secciones que la integran
tratan de explicar la manera como se ha abordado el problema que se ha planteado en la
justificacion y cual sera su contribucion, o sea, la forma va a beneficiar la investigacion a los
ejecutores. También se aporta el interés, la utilidad y novedad del proyecto. Por otro lado, se
plantean los objetivos de la investigacion, subdividiendo en objetivos teéricos y empiricos,
como soluciones concretas a las causas y consecuencias del problema que se ha planteado

resolver. Por Gltimo explica la estructura logica que seguira la investigacion.

La segunda parte establece las bases tedricas que esboza las investigaciones mas
sobresalientes y el marco conceptual que atafie al tema a investigar, ademas, se discuten los
pilares tedricos y la revision literaria sobre la adopcion de la innovacion, sus resultados y los
efectos que la condicionan. Con la investigacion preliminar sobre articulos cientificos del
area y libros, se ha podido disefiar el estudio empirico para poder orientar el analisis de los

datos recolectados.

En este apartado se confluyen los pilares tedricos que han permitido formular y
desarrollar los argumentos que apoyan el planteamiento de las hipdtesis de trabajo y las
cuestiones de investigacion. De esta manera se abordan los objetivos especificos tedricos
resultando la siguiente estructura. La seccion [2.1.] analiza la definicion, mediciéon e
interpretacion del concepto de innovacion multidimensional, especialmente desde la
perspectiva incremental; y radical. La seccién [2.2.] y [2.3.] profundizan en el paradigma del

éxito de la innovacion desde la aportacion de la innovacion a los resultados empresariales. El
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capitulo [2.4.] explora el papel los factores empresariales en el éxito de la innovacién y el
desempefio. La sub-seccién [2.4.1.] repasa la nocidn tedrica de los factores organizacionales
de la cultura organizativa y el tamafio de la empresa y su relacion con la innovacion. La sub-
seccion [2.4.2.] examina la importancia del dinamismo del entorno y su papel en la relacion
entre la innovacion y el desempefio empresarial. Por ultimo, la sub-seccién [2.4.2.3.] analiza
la definicion y significacion de la colaboracion empresarial y su comportamiento en el éxito

de la innovacion

La tercera parte, corresponde al disefio y metodologia general de la investigacion que
permitird por medio de un conjunto de procedimientos e instrumentos lograr los objetivos
especificos empiricos de la investigacion. La seccion [3.1.] comprende la propuesta de tres
modelos para el andlisis y el desarrollo de las cuestiones de la investigacion. La seccion [3.2.]
expone el escenario de estudio, el contexto y las fuentes de informacion; se detalla la forma
en que se han obtenido los datos; y el perfil de la muestra. La seccion [3.3.] introduce las
distintas herramientas y técnicas de andlisis. La seccion [3.4.] expone la medicién de las

variables.

La cuarta parte presenta la derivacion empirica de los datos y su interpretacion. Esta
compuesta por cinco secciones, las tres Gltimas analizan cada parte del modelo explicativo.
La seccién [4.1.] contiene el analisis de frecuencias; la seccion [4.2.] esta integrada por las
matrices de relaciones que detallas las posibles correlaciones entre las variables; la seccién
[4.3.] incluye un analisis de comparacion de medias para verificar si las medias son iguales o
distintas sobre todo con la variable tamafio de la empresa que dirige el eje principal de la
relacion; la seccion [4.4.] analiza las regresiones que dan explicacion a las relaciones
planteadas; por altimo, la seccion [4.5.] presenta el resumen del contraste de las hipdtesis de

la investigacion.

En la quinta parte, expone las principales conclusiones y las implicaciones fruto del
presente estudio. La seccion [5.1.] analiza el emprendedorismo y la orientacion al mercado
como precursoras de la innovacion tomando en cuenta el papel del tamafio empresarial; La
seccion [5.2.] analiza los factores organizacionales y del entorno como moderadores de la

relacion entre innovacion multidimensional y el desempefio empresarial, y la seccion [5.3.]
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analiza el papel de la colaboracion en el éxito de la innovacion tomando en cuenta diferencias
entre grandes y pequefias empresas. Las dos ultimas secciones retnen las principales

limitaciones y proponen las posibles lineas de investigacion futuras.

En la sexta parte, el ultimo apartado de la investigacion, se indican las referencias

bibliogréaficas y los anexos.
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2. Marco teorico de la investigacion

La innovacion empresarial, durante las Gltimas decadas se ha cristalizado dentro de la
estrategia empresarial como una variable de importancia dentro de su entorno interno como
externo y debe estar disefiada para usar las capacidades organizativas y asi cumplir con los
objetivos de la empresa (Norman, 1976; Freeman, 1984; Sandberg y Hofer, 1986). La
creciente demanda de cambio conlleva a las organizaciones a implementar dentro de sus
planeamientos estratégicos politicas agresivas de innovacion para alcanzar importantes
ventajas competitivas que les permita operar dentro del contexto actual y obtener

posibilidades de alcanzar el éxito en el sector (Porter, 1980).

En este contexto actual, las empresas estan presionadas a replantearse su postura ante
el entorno competitivo que las rodea. Reconducir las estrategias competitivas y su cultura
organizativa les puede ayudar a garantizar el éxito innovador. A esto se suma la necesidad de
comprender el papel de varios factores internos y externos a la empresa que pueden ofrecer
garantias de éxito, como por ejemplo: la orientacion al mercado, la orientacion

emprendedora, el dinamismo del entorno y la colaboracion organizacional.

2.1. Innovacion empresarial

La innovacion es un factor vital en la actividad empresarial. La innovacion ha
marcado el ritmo de crecimiento y el éxito del negocio (Drucker, 1985). En la era actual, la
innovacion, mas alla del area de la tecnologia, significa estar un paso adelante en

comparacion a sus rivales.

En muchos casos suele confundirse el término de innovacion con invencion. Esta
distincion la aclaran Minguella y Balafa (1989: 16) afirmando que “la invencion aparece
cuando la posibilidad de realizar un producto nuevo o de utilizar un procedimiento de
fabricacion original estd admitida o demostrada. La innovacion propiamente dicha se
manifiesta cuando -por primera vez- una empresa vende un producto nuevo o utiliza un
procedimiento original, que se convierte en éxito comercial”. Parece ser que cuando la
invencion acarrea un éxito comercial se traduce en innovacion; es decir, se puede tener

grandes resultados en la fase creativa pero no se logra el éxito en la fase ejecutiva, se puede
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correr el riesgo de tener una invencion optima; pero no tener una innovacion relevante. Como
dice Kotler (1996: 348) “una innovacion es una invencion exitosa desde el punto de vista

comercial”.

La tercera edicién del Manual de Oslo define la innovacion como:

“la introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado,
producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de
comercializacion o de un nuevo método organizativo, en las
practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar de

trabajo o las relaciones exteriores” (OECD, 2005).

El concepto mas amplio y generalizado de innovacion empresarial en la literatura
empirica se sintetiza como: la adopcién de una nueva idea o practica que puede dar inicio a la
generacion y/o comercializacién nuevos productos o procesos productivos, la introduccion de
cambios en la gestion- organizativos, comerciales, financieros, o cambios sociales-
administrativos, que estan mas relacionados con el factor humano de la organizacion
(Damanpour, 1996; Boer y During, 2001). Es importante aclarar que cuando tratemos el

término producto aplica tanto para bienes tangibles o manufacturas, ideas y servicios.

El concepto de innovacion es mucho mas extenso, en el cual se incluyen diferentes
tipos segun actividades, o el tipo de cambio que afecta. Para detallar mas la amplitud
conceptual, la literatura sobre innovacion empresarial marca algunas clasificaciones que

ayudan a esquematizarlo.

(1) Innovacién incremental o radical: esta clasificacion consiste principalmente por el
grado de novedad y originalidad de la innovacion. La distincion entre estos dos
tipos de innovacion, segun Nieto (2000), se refieren a dos materias distintas: (1) la
naturaleza continua o discontinua del proceso de innovacion, y (2) la magnitud del

impacto que ejercen las innovaciones a su entorno.

La definicion teodrica de la innovacion incremental la encontramos en el
Manual de Oslo, OECD (2005) que dice:
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“Las innovaciones incrementales se refiere a cambios productos o
procesos “‘insignificantes”, menores o que no involucran un
suficiente grado de novedad, refiriéndose esta novedad a la estética
u otras cualidades subjetivas del producto, especialmente cuando
se aflade (o quita, 0 combina, o resta, o suplanta) una parte a un
producto o servicio.; son innovaciones progresivas que alimentan

de manera continua el proceso de cambio” (OECD, 2005).

La innovacién incremental estd relacionada a la mejora de las estructuras
existentes de forma gradual y no modifican sustancialmente la capacidad competitiva

de la empresa a largo plazo (Mole y Worral, 2001). Como afirma Arceo (2010);

“Este tipo de innovacion estd marcada por pequefias reformas y
avances adaptados posiblemente son sélo nuevas para la empresa
porque son innovaciones que han sido incorporadas a partir del
proceso de difusion de ideas procedente de otras actividades que
no involucran un suficiente grado de novedad pero que si constitu-
yen un marco de continuidad para la satisfaccion del cliente y la
mejora del desempefio en cuanto a la eficacia y eficiencia respecto
a los productos (bienes o servicios). Se realizan dentro de estructu-
ras existentes de forma gradual y no modifican sustancialmente la

capacidad competitiva de la empresa a largo plazo”.

La mayoria de las investigaciones cientificas sobre la innovacion se han
enfocado a la innovacion radical, mas relacionada con las innovaciones tecnologicas
de producto y de procesos, como grandes cambios que estan ligadas a las grandes
empresas por las inmensas capacidades y recursos con que cuentan. No obstante, poco
a poco autores van enfatizando sobre la importancia de introducir al estudio la
innovacion incremental en caso de muestras de pequefias empresas dado que este tipo
de innovacion es mas habitual en ellas, tal como afirma Nieto (2000) que “las
innovaciones incrementales aportan a las pequefias otros tipos de innovaciones no-

tecnologicas”, como las organizativas y culturales, pero a la vez las pequefias
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empresas, como dice Arceo (2010) “pueden ir dejando de lado la visiébn comun de
tratar las actividades de innovacion como tareas especiales asignadas a equipos de
proyecto o grupos de trabajo, puesto que la orientacion estratégica marcada por una

base innovadora incluye a toda la empresa y todo tipo de innovacion”.

La definicion tedrica de la innovacion radical la encontramos en el Manual de

Oslo, que dice;

“Las innovaciones radicales incitan a nuevos productos y procesos,
totalmente disimiles a los existentes; son novedosos y suponen un
cambio de escenario y capaz de servir de inicio a una nueva trayec-
toria técnica, suponen aplicaciones fundamentalmente nuevas de

una tecnologia o una combinacion original” (OECD, 2005).

La innovacion radical consiste en aplicaciones fundamentalmente en el
desarrollo de nuevos productos y procesos para nuevos mercados (Mole y Worral,
2001) es un variabilidad mayor que encubre un modelo tecnoldgico, contribuyendo a
la creacién de un nuevo modelo de comunicacion deshabilitando a los anteriores por
considerarse sus codigos inapropiados para su uso (Pedersen y Dalum, 2004); pueden
generar grandes cambios que suponen una novedad para la empresa, para el sector y
para el sistema econdémico porque puede suscitar nuevas estructuras sectoriales,
ventajas competitivas abrumadoras, y ademas, causar nuevos formas de hacer las

cosas 0 hasta nuevos tipos de industrias (Arceo, 2010).

(2) Innovacién cultural u operativa: estas innovaciones van desde las iniciativas hasta
la implementacion de la innovacion. El proceso de innovacién cuenta con dos
fases esenciales que permiten la implantacion final de la innovacion de un
producto o proceso nuevo o mejorado y logre el éxito en el mercado: la fase

creativa y la fase ejecutiva.

La innovacion cultural, relacionada a la fase creativa, que es donde se generan
y se gestan las ideas o decisiones, estd mas relacionada con el proceso creativo y

pasan a ser innovaciones operativas cuando se implementan. La innovacion cultural
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tiene impacto en distintas areas funcionales de la empresa y en muchas personas y
equipos disciplinarios dentro de ella porque estimula la aportacion de ideas y la
creatividad de las personas. La implementacion efectiva de la innovacion cultural
consiste de “idea técnica” —mecanismos Yy criterios empleados para seleccionar y
desarrollar ideas— con resultados predecibles, pero dependera de los cambios
progresivos en el know-how, en las capacidades y habilidades, y en las practicas

organizativas (Damanpour y Evan, 1984).

En cambio la innovacion operativa, relacionada a la fase ejecutiva, se
estructura para pasar de la idea al lanzamiento de un producto o servicio nuevo o
mejorado, lo que incluye la definicion detallada de las funciones, las especificaciones
del producto, de sus partes y componentes de acuerdo con el proceso de montaje y
fabricacion y teniendo en cuenta su distribucion y servicio postventa (Moorman y
Miner, 1997).

(3) Innovacion unidimensional y multidimensional: diversas investigaciones han
estudiado la innovacion de productos o procesos de forma unidimensional
(Christensen y Bower, 1996; Baker y Sinkula, 2002). Dentro del esquema multi-
dimensional, se entiende que las acciones de producto y procesos estan mas
ligadas a la I+D técnica y; las acciones de organizacion y marketing estan
disefiadas por la I1+D administrativa (Atuahene-Gima, 1995a). Del mismo modo,
se ha medido la innova-cion como dos sub-componentes; la innovacion técnica y
la administrativa (Han et al., 1998; Damanpour y Evan, 1984). También, se han
involucrado distintos componentes practicos de la innovacién como las acciones
de organizacion marketing, producto y procesos (Atuahene-Gima, 1996; Lin y
Chen, 2007). Por lo tanto, el desglose multidimensional implica que las empresas
pueden ocuparse de distintas acciones de innovacion para lograr el desempefio
esperado (Lin y Chen, 2007).

Consecuentemente, los resultados de la empresa podrian depender de la
congruencia entre distintos tipos de innovacion mas que de un solo tipo (Damanpour
1991; Cohen y Klepper, 1996b). De esta manera, como también lo afirma Mavondo et

al. (2005), la creacion una plataforma de innovacién multidimensional puede
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proporcionar a las empresas nuevos caminos para el éxito tanto los resultados

financieros y operacionales.

Segun la clasificacion de la innovacion antes descrita, la innovacion se puede alcanzar
por diferentes vias o un conjunto de ellas, puede ser: (1) incluyendo pequefios cambios o
cambios radicales que influyan en los procesos organizativos o productivos; (2) generando un
clima organizacional de creatividad o llevando a la practicas las ideas técnicas a la
implementacién y (3) introducirla por dimensiones (como la propuesta unidimensional o
multidimensional). Ninguna es mas importante o efectiva que la otra, lo esencial es convertir
la idea en accion. No obstante, en este estudio se decanta por la innovacion con elementos
radicales y elementos incrementales, mas orientada a la innovacion operativa y maneja el

concepto de uni y multidimensionalidad.

Aunque si bien es cierto que la innovacion fomenta la competitividad de las empresas
y les da vitalidad para sobrevivir en el mercado cambiante; existen factores que la determinan
y barreras que la limitan (Barceld, 1994). En el caso de los factores determinantes del éxito
de la innovacion en la empresa, se advierte la existencia de tres tipos de factores: internos,

estructurales y externos.

(@) Factores internos: se entiende como el conjunto de diversas caracteristicas
enddgenas a la empresa, como pueden ser la comunicacion interna rapida y
efectiva; adecuada vigilancia tecnoldgica y comercial; integracion y cooperacion;
métodos de control y planificacion; reaccionar a las nuevas demandas del
mercado, buen servicio técnico a los clientes, cualificacién y cantidad de los

recursos humanos, recursos financieros e infraestructura.

(b) Factores estructurales: direccion comprometida con el proyecto; dinamica abierta
y aceptando el riesgo; estrategia innovadora; estructura organizativa flexible,

dinamica.

(c) Factores del entorno: existencia de redes de servicio cientifico-tecnoldgicos;
proximidad a parques o centros tecnoldgicos; red de cooperacion con centros de

investigacion y universidades, captacion de recursos humanos cualificados;
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politicas publicas de apoyo; adecuados sistemas de proteccion de la propiedad
industrial; cooperacion en 1+D con otras empresas; y acceso a fuentes de

financiacién externas.

Si bien es cierto, existe una fuerte conciencia por parte de las empresas de la
necesidad de innovar, pero muchas de ellas encuentran grandes barreras para desarrollar este
tipo de actividades. Las barreras propician un clima negativo que inhibe a las empresas a
desarrollar nuevos proyectos innovadores o desfavoreciendo el éxito en las fases intermedia
del proceso. Relativo a las barreras que las empresas deben superar cuando deciden implantar
procesos innovadores, se encuentran algunas modalidades que se encaminan en tres distintas

direcciones: econdmicas, internas y externas.

(1) Barreras econdmicas: riesgo percibido, falta de financiacion, alto coste de la

innovacion, retornos de la inversion a largo plazo.

(2) Barreras internas: poco personal cualificado, falta de informacién sobre la

tecnologia, cultura empresarial conservadora, falta de conocimiento del mercado.

(3) Barreras externas: legislacion y normas, falta de oportunidades para cooperar, falta
de conocimiento del mercado tecnoldgico, los clientes no desean los productos,

facilidad de imitar o sustituir, falta de cooperacion de los clientes.

2.1.1. Innovacién incremental, operativa y multidimensional

El desglose multidimensional implica que las empresas pueden ocuparse de distintas
acciones de innovacion incremental para lograr el desempefio esperado. Los resultados de la
empresa podrian depender de la congruencia entre distintos tipos de innovacién mas que de

un solo tipo (Damanpour, 199; Cohen y Klepper, 1996Db).

Dentro de este esquema multidimensional de la innovacion incremental, el enfoque

distingue entre: la innovacion de organizacion, marketing, productos y procesos.
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1)

)

3)

Innovacion de organizacion: se refiere a las mejoras en los procesos de gestion y
planeacion de la empresa, cambios en la estructura organizativa y a los procesos
administrativos, cambios en el sistema financiero y cambios sociales relacionados
con el factor humano. Esos cambios afectan las politicas, la distribucion de los
recursos Yy otros factores asociados con la estructura social y organizacional (Daft,
1978; Damanpour, 1991; Afuah, 1998; Ravichandran, 2000; Zahra et al, 2000;
OECD, 2005). En este caso la innovacion de organizacion se relaciona
especificamente con la estrategias, estructura, sistemas y personas —formacion
continua y la creacién de un departamento de 1+D. Por otra parte la innovacion de
organizacion busca externamente, la mejor estrategia de subcontratacion, compra
de licencias o patentes, fusiones con otras empresas, compra de empresas 0 bien,

el establecimiento de colaboraciones tecnoldgicas con otras empresas.

Innovacion de marketing: aplica las nuevas tecnologias de la informacién para
dirigir la introduccion de cambios en los procesos de comercializacion, relativo a
las marcas, mercados, canales de distribucion y aplicaciones de producto (Lin y
Chen, 2007; OECD, 2005). En este caso la innovacion de marketing compete a los
cambios y mejoras en los componentes de la mezcla de marketing: producto,
precio, promociéon y plaza (Kotler y Armstrong, 1997; Afuah 1998); para

aumentar el valor de los productos o para redefinir su comercializacion.

Innovacion de producto: implica la introduccién de cambios en algin momento del
proceso de produccién y comercializacion del producto que pueden afectar al
disefio, composicién o presentacion al mercado. Supone la mejora de la
funcionalidad o singularidad del producto (funciones y especificaciones de sus
partes y componentes), permitiendo aumentar el margen de la cuota de mercado
(Storey, 1994; Utterback, 1994). Este tipo de innovacion abarca diferenciacion de
productos  mejorados, productos imitadores, productos  sustitutos y
complementarios. Los productos mejorados, que cumplen, ya sea con las
exigencias del consumidor, o agregar algin valor agregado al producto. Los
productos imitadores pueden que sean nuevos para la empresa pero ya conocidos
en el mercado, pero desea aprovechar ese posicionamiento existente. Los

productos sustitutos cumpliendo la misma funcion que algunos productos
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actualmente vigentes en el mercado pero con diferencias significativas o valor
agregado; o sea, que puede ser consumido o usado en lugar del otro en alguno de
sus posibles usos. Los productos complementarios son lo que poseen una relacion

de demanda directa.

(4) Innovacion de procesos: representa las mejoras en las formas de produccién del
producto o servicio final que se ofrece (Utterback, 1994; Boer y During, 2001) o
la adopcidon de una nueva idea que directamente influye en el resultado de
produccién (Daft, 1978) para disminuir costes de fabricacién o tiempos de
respuesta ante la demanda; o bien, una calidad mas alta. Evalta la incorporacion
de nuevas tecnologias y el desarrollo de nuevos métodos e instrumentos de gestion
y de organizacion en sus procesos productivos para aumentar el valor de sus
productos (Tidd et al., 2001). Afuah (1998) incluye la introduccién de nuevos
elementos en las operaciones tales como materiales de entrada, especificaciones
de las tareas, mecanismos de flujo de tareas e informacion, y equipo usado para

producir un producto o servicio.

2.1.2. Innovacion radical, operativa y multidimensional

Dentro de este esquema multidimensional de la innovacion radical, el enfoque
distingue entre: el nimero de patentes registradas, actividad de 1+D y el desarrollo de nuevos

productos y nuevos mercados.

(1) Patentes registradas, es un indicador “output” de la actividad innovadora
emprendida por las empresas o un pais (Kemp et al., 2003). Se basa en la creacion
de tecnologia propia y protegida a través de la propiedad industrial e intelectual.
Normalmente estdn concentradas en determinados sectores especificos con
estrategias de proteccion adecuadas. Arbussa et al. (2004) afirman que “las
patentes distan de ser un instrumento perfecto y, en la practica, su utilizacion es
muy desigual entre sectores”. Las limitaciones que puede presentar este “output”
también consisten en que no todas las innovaciones son patentables, ademas,

muchas patentes tienen un valor tecnolédgico y econdémico nulo, mientras que otras
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tienen un enorme valor (Pakes y Griliches, 1980; Scherer, 1983), aun asi en el
informe anual de la EIS (2006) la patente sigue viendose como un indicador de la

innovacion.

(2) Actividades 1+D, es un indicador “input” de la actividad innovadora emprendida
por las empresas o0 un pais (Kemp et al., 2003). Consiste en politicas investigacion
cientifica y desarrollo encaminada a la introduccion de nuevos productos o

procesos para satisfacer las necesidades en nuevos mercados. Se define como:

“el conjunto de trabajos creativos que se emprenden de modo
sisteméatico a fin de aumentar el volumen de conocimientos,
incluidos el conocimiento del hombre, la cultura y la sociedad, asi
como la utilizacién de esa suma de conocimientos para concebir

nuevas aplicaciones (OECD, 2002).

Las estadisticas de I+D estan relacionadas tanto a los gastos (corrientes y de
capital) como al numero del equipo implicado en estas actividades. Son los gastos en
actividades de 1+D realizados en la empresa durante el afio de referencia y sin
importar el origen de los fondos. Estos gastos son tanto acarreados fuera o dentro de la
empresa, siempre y cuando estén asociados al apoyo de las tareas de 1+D. La pagina

electronica de Eustat (2012) clasifica los gastos de 1+D de la siguiente manera.

Gastos de I1+D: (1) gastos de personal: comprende el total de las
remuneraciones del personal de cualquier tipo incluidos los seguros sociales a
cargo de la empresa. (2) otros gastos corrientes: pequefio material vy
suministros diversos (gastos de material no considerados como bienes de
equipo), energia (agua, gas, electricidad y cualquier otra fuente de energia),
mantenimiento y pequefias reparaciones, alquiler y limpieza de locales,
compra de servicios (coste de utilizacion de ordenadores), retribucion
proporcional a la actividad del 1+D del personal indirecto (seguridad,
mantenimiento, etc.) y dietas de viaje. Se excluyen los gastos corrientes reales
0 imputados, en concepto de amortizacion. Gastos de capital: es la inversion

bruta de capital en terrenos, edificios, trabajos importantes de mejora, material
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inventariable, instalaciones y equipo, realizada durante el periodo de
referencia, por la empresa con destino a las actividades de I+D cualquiera que

sea la forma de financiacion (Eustat, 2012).

Equipo de 1+D: el capital humano dedicado a 1+D constituye el fundamento
del sistema de investigacion e innovacion. Cuando se aumenta la fuerza
laboral destinada a las actividades 1+D se robustece el pilar de la innovacion
empresarial. El objetivo en este caso debe centrarse en la creacion y/o
consolidacion de departamentos estables de I+D en los centros de trabajo de
las empresas, integrando a cientificos y técnicos en la plantilla de la empresa,
personas quienes finalmente ejecutan las actividades de I+D y realicen
actividades innovadoras. Para ello se debe tomar en cuenta que la formacion es
bésica para potenciar el recurso humano y, ademas, provee talento innovador e
investigador a la empresa. Hernani (2009:179) como bien expuso en su

ensayo;

“La formacién permite dotar a los profesionales de las
capacidades necesarias en materia de innovacion. De este
modo, se articulan instrumentos para la formacion en
ambitos tanto de gestién (como por ejemplo en la creacion
de patentes, internacionalizacion de la 1+D, oportunidades
publicas de financiacion, etc.), como de especializacién
cientifico-tecnoldgica. Esta formacion persigue dotar a las
personas de una mayor empleabilidad respondiendo a los
retos sociales actuales y a la estrategia de pais entorno a la

innovacion”.

Cabe mencionar como anexo a este punto que tambien se estd profundizando

en las empresas que introducen algin tipo de innovacion pero sin contratar

actividades de 1+D conocidas como NID, o sea, no basadas en I+D. Santamaria et al.

(2009) han estudiado las fuentes de innovacion de estas empresas y han analizado el

rol adoptado por otras actividades distintas a los procesos de 1+D, como el disefio, la

formacion, la vigilancia tecnoldgica y el uso de tecnologia avanzada.
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(3) Desarrollo de nuevos productos y mercados, es un indicador “output” de la

actividad innovadora emprendida por las empresas o un pais (Kemp et al., 2003).

Desarrollo de nuevos productos: consiste realmente en inventar e innovar en
productos realmente Unicos, que no existen sustitutos y que cumplen al
maximo con las expectativas de los consumidores para lograr una adecuada
competitividad en el mercado. Los ventajas resultantes de ser los precursores
en el mercado competitivo son: el éxito de se el lider en la cuota de mercado,
aumento en el crecimiento de las ventas, la obtencion de la lealtad de los
consumidores, entre otras (Gonzalez et al. (1997). Las fases de la inventiva
hasta la produccién de un nuevo producto comprenden escalones progresivos,
algunas de ellas pueden realizarse al mismo tiempo bajo una coordinacion y
sincronia apropiada. Estos escalones progresivos hacia el lanzamiento de un
nuevo producto al mercado son: creacién de ideas, seleccién de ideas o
tamizado, analisis del negocio, desarrollo del producto, mercado de prueba,
comercializacion. No se profundizara en ellos porque no es el objetivo del

estudio.

Desarrollo de nuevos mercado: Jaworski et al. (2000) exponen acerca de una
composicion conceptual para examinar la variedad de formas en que las
empresas pueden dirigir o crear una forma de mercado; principalmente, los
autores recomiendan cambiar dos ejes: la estructura y el comportamiento de
los participantes. En la estructura: cambiando proactivamente la presencia de
ciertos participantes, logrando alterar fundamentalmente los papeles y
funciones desempefiados por uno o mas agentes; y en el comportamiento:
consiguiendo que los consumidores se centren en atributos del producto que
antes no eran considerados o proporcionando ofertas totalmente nuevas para el
mercado. Por lo tanto, la conformacion de nuevos mercados abarca cambios en
el producto, en el mercado y en la industria con el fin de crear un nuevo valor

y sefialar nuevas pautas en el mercado.

De la misma manera, Kumara et al. (2000) afirman que el éxito de las

empresas precursoras en la creacion de nuevos mercados han “revolucionado
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industrias existentes aplicando una innovacion de negocio radical” en dos
dimensiones: un impulso atributivo en la oferta de valor y la implementacién
de una técnica de negocio Unico. Esto se aplica a una adecuada filosofia sobre
la conduccion del mercado (market-driving) relacionada con “visiéon del

emprendedor” o directivos.

2.1.3. Exito de la innovacion empresarial

La innovacion puede alcanzar su valor de éxito cuando logra alinear la innovacién con
otros factores internos y externos a la empresa para que los resultados de la innovacion no
solo signifiquen avances futuristas sino que esté cerca de los clientes y estos estén dispuestos
a aceptarlos y adquirirlos. En primer lugar, las empresas deben estar conscientes de sus

posibilidades dependiendo de la magnitud de sus recursos y capacidades.

En segundo lugar, las empresas deben de tomar en cuenta la manera de adoptar una
cultura organizativa que no sélo fomente la innovacion sino su éxito a través de una

plataforma orientada en las personas, orientada al cliente, con el fin de obtener su lealtad.

En tercer lugar, las empresas deben conocer, cdmo puede canalizar su actitud
emprendedora, una auténtica actitud innovadora, centrada en una mentalidad critica, abierta y
arriesgada, que ayude a detectar lo que ocurre en su entorno (consumidor, mercados, otros

sectores, otros paises, etc.) y estar dispuesto y preparado para adaptarse al cambio.

En cuarto lugar, es trascendente para el éxito de la innovacion empresarial la
constante supervision de los cambios ocurridos en el entorno, aquellos que no se pueden
controlar, relacionados con los procesos y técnicas de produccion, cambios en la demanda,

nuevos productos o estrategias innovadoras o politicas agresivas de la competencia.

En quinto y ultimo lugar, es primordial que las empresas estén abiertas a la
colaboracion en los procesos de innovacion. Una colaboracion abierta que refuerce las

fortalezas y mitigue las debilidades, que potencie sus recursos y brinde conocimiento.
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A continuacion se tratan con detalle cada uno de estos pilares que determinan,
condicionan o modifican el éxito innovador. Para ellos, se apoyan las distintas relaciones con
base a la literatura tedrica y empirica existente. El abordaje de esta seccidn da soporte tedrico
a las hipdtesis de la investigacion.

2.2. Antecedentes de la innovacién empresarial

2.2.1. Papel de la cultura organizativa en la innovacion

De acuerdo a los postulados de la teoria de recursos y capacidades (Barney, 1991;
Grant, 1991; Mahoney y Pandian, 1992; Peteraf, 1993; Collis y Montgomery, 1995), los
recursos, por si mismos, no se consideran factores determinantes para generar una ventaja
competitiva respecto a su competencia, es necesario que esos recursos se manejen de manera

coordinada para lograr rendimientos superiores.

Los recursos organizativos requieren de las capacidades organizativas para que el
conjunto de esos recursos se combinen. Una adecuada combinacion de recursos puede
generar ventajas competitivas (Peteraf, 1993; Santos et al., 2002). La orientacion al mercado
y la orientacién emprendedora, actian como capacidades organizativas claves para contribuir
en el corto o largo plazo a los resultados del negocio (Pelham y Wilson, 1996; Santos et al.,
2002; Day, 1994) y de esta manera, crear ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991;
Grant, 1996; Mahoney y Pandian, 1992; Peteraf, 1993); es decir, estas capacidades permiten
adoptar una orientacion estratégica —hacia la innovacion o — estrategia proactiva segun la

clasificacion de la orientacion estratégica de Miles y Snow (1978).

Las capacidades organizativas son por su naturaleza intangibles y residen dentro de la
organizacion. Se caracterizan por su complejidad en conocimiento, habilidades, cultura y
experiencia acumulada a lo largo del tiempo, las cuales, son necesarias para desarrollar
distintas actividades en complejos procesos de coordinacion y cooperacion entre los
individuos y los recursos (Grant, 1996; Peteraf, 1993). Asimismo, una empresa puede
adquirir una ventaja competitiva sostenible sobre su competencia, si amplifica sus

capacidades claves para el desarrollo de su negocio (Teece et al., 1997).
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Segun Santos et al. (2002) a través de las capacidades claves (para lograr el desarrollo
de las acciones innovadoras, incrementales y/o radicales), como parte integrante de la
estrategia, pueden alcanzar una mayor competitividad, y por ende, mejores resultados dentro
de la organizacion. Hult et al. (2003), llama a estas capacidades organizativas
competitividades culturales que son el grado en el cual una organizacion esta predispuesta a
detectar y llenar las falencias en el momento en el que el ‘mercado desea’ y la ‘oferta circula’
dentro del mercado. Las competitividades culturales son capacidades que actian como guia a
los directivos para crear ventajas competitivas por medio de su énfasis estratégico (Hult et al.
2002). Dentro de esta interpretacion, la orientacion al mercado y la orientacién emprendedora
pueden considerarse capacidades claves para el desarrollo de la estrategia empresarial y su
competitividad con el fin de lograr mejores resultados dentro de la organizacion (Narver y
Slater, 1990; Deshpandé et al., 1993, Pelham y Wilson, 1996).

2.2.1.1. Papel de la orientacion al mercado en la innovacion

Existen diferentes conceptualizaciones de orientacion al mercado y por tanto varian
sus interpretaciones (Rapp et al., 2008). Sin embargo, el enfoque de la orientacion al mercado
que se establece en este estudio, es el sefialado por Jaworski y Kohli (1990) y Narver y Slater
(1990), refiriéndose a la orientacion al mercado como una cultura organizativa que promueve
valores relacionados con el seguimiento del mercado para poder ofrecer mayor valor a los
clientes de la empresa. Para el objetivo de investigacion, satisface el término de la orientacion
al mercado como una capacidad organizativa desde la Optica de la teoria de recursos y

capacidades (Hunt y Morgan, 1996).

Dos enfoques han predominado en la conceptualizacion de la orientacidn al mercado.
Por un lado, Narver y Slater (1990) proponen tres componentes clave en la orientacién al
mercado: orientacion al consumidor, orientacion a la competencia y coordinacion
interfuncional. Todo ello combinado con un énfasis en el beneficio y una vision a largo plazo.
Por otro lado, Kohli y Jaworski (1990) desglosan las actividades vinculadas a la orientacion
al mercado conforme a tres finalidades: generacion de inteligencia, diseminacién de
inteligencia y respuesta. La generacion de inteligencia hace referencia a la recogida de

informacion relevante del entorno de la organizacion. La diseminacion de inteligencia se
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refiere a la distribucion interna y andlisis compartido de esta informacion entre las unidades
funcionales implicadas. Finalmente, la respuesta hace referencia a la capacidad de reaccion
de la empresa adaptando sus estratégicas a las condiciones percibidas del entorno (tomado de:
Gonzélez-Benito y Gonzélez-Benito, 2005).

La orientacion al mercado es parte de la cultura organizativa que promueve valores
relacionados con el seguimiento del mercado para poder crear y ofrecer mayor valor a los
clientes (Llonch-Andreu y Lopez, 1999). Como sefialabamos anteriormente la orientacion al
mercado engloba un conjunto de valores, creencias, actividades, procesos y comportamientos
derivados de la implantacion del concepto de marketing (Kohli y Jaworski, 1990).
Concretamente, cuando se habla de la orientacion al mercado, se estd enfocando al manejo de
los recursos hacia la generacion de inteligencia de mercado —market intelligence (Hult et al.,
2003) que se construye a traves de fuentes secundarias o contactos personales y se pueden
potencial con el uso de las nuevas tecnologias de la informacion (Verhess y Meulenberg,
2004), esa informacion obtenida se usa para “desarrollar estrategias que permitan conocer las
necesidades de los clientes e implementar esas estrategias para responder a los gustos y
preferencias de los clientes” (Ruekert, 1992: 228), logrando de esta manera afectar los
perfiles estratégicos de la innovacion incremental y radical (Narver y Slater, 1990; Day,
1994; Hult et al. 2003).

La Tabla 13 muestra algunos estudios que relacionan la orientacion al mercado con
distintas acciones operativas de la innovacion. Algunos autores afirman que la orientacién al
mercado actla como precedente para alcanzar comportamientos innovadores, 0 sea,
actividades de cambio de organizacion, marketing, producto y procesos (Day, 1994; Slater y
Narver, 1994; Pelham y Wilson, 1996; Han et al. 1998; Pelham, 2000; Sin et al., 2000; Santos
et al.,, 2002; Verhess y Meulenberg, 2004; Kara et al., 2005). De hecho, existen diversos
estudios que han encontrado una relaciéon cercana entre la orientacion al mercado y la
innovacion (Slater y Narver, 1996; Appiah-Adu y Singh, 1998; Atuahene-Gima y Ko, 2001,
Véazquez et al., 2001; Matear et al., 2002; Maydeu-Olivares y Lado, 2003), por lo que se
deduce que la orientacion al mercado afecta de manera positiva a las acciones de

organizacion, procesos productivos, producto y marketing.
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No obstante, existe cierta controversia respecto esta relacion, por hallarse un posible
efecto negativo en las acciones de innovacion; por ejemplo, Appiah-Adu y Ranchhod (1998)
y Atuahene-Gima (1995b, 1996) encontraron que no existia una relacion directa de la
orientacion del mercado y las acciones de innovacion de producto. Por otra parte, Phelps
2010 et al. (2002) y Golden et al. (1995), no encontraron una relacion directa de la
orientacion al mercado y las acciones de innovacion de marketing (actividades de promocion,
precios y enfoque en marca) o de-Luca et al. (2010) no encontrd una relacion significativa de
la orientacion al mercado y las actividades de 1+D.

En resumen, se puede observar en la Tabla 13 que los investigadores han estudiado la
orientacion al mercado como antecedente de acciones innovadoras de organizacion,
usualmente el efecto es positivo, excepto en Aldas-Manzano et al. (2005). De hecho, Pelham
y Wilson (1996), consideraron en su modelo que la orientacion al mercado influye de manera
significativa en la estrategia de la empresa. Afirman los autores que una empresa que esta
orientada al mercado es fuerte externamente, porque se preocupa en las mejoras del producto
para satisfacer al cliente y en las acciones del marketing, pero también es fuerte internamente

porque mejora las acciones organizativas y los procesos productivos.

De la misma manera, la relacion con las acciones innovadoras en marketing suele ser
positiva excepto para Zhou et al. (2005). EI mayor valor que logra una empresa orientada al
mercado es la satisfaccion del cliente, a través de la orientacion al cliente, proporcionando,
con antelacion, el conocimiento del cliente en diversos procesos de innovacion. Esta
satisfaccion se logra porque la empresa responde de manera positiva y rapida a la
informacién que el cliente proporcione para enfocar la actividad de | + D en proyectos
viables. Al controlar la informacion que dan los consumidores y responder a sus necesidades
se logra la retencion y la fidelidad del cliente, logrando de esta manera, un efecto positivo en

las ventas y en la cuota de mercado (Slater y Narver, 1994; Pelham y Wilson, 1996).

Por otra parte, esta fuente de estimulos, sirve para crear nuevas ideas que conlleven a
nuevos proyectos de investigacion y desarrollo (I+D) y nuevas patentes para la empresa
(registradas, emitidas, vendidas o autorizadas por licencias) logrando a la vez, una alineacién

de distintos departamentos funcionales de la empresa, por medio de la coordinacion
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interfuncional para mantener estrecha colaboracion entre las subunidades de marketing e 1+D
(Narver y Slater, 1990; Santos y Vasquez, 1997; Li, y Calantone, 1998).

Como es de esperarse, la mayoria de las investigaciones relacionan esta cultura
organizativa con la innovacién incremental de producto y el desarrollo de nuevos productos.
En general, el efecto de esa relacion es positivo, excepto para Christensen y Bower (1996),
Aldas-Manzano et al. (2005) y Keskin (2006) y muy débil para Salavou y Lioukas (2003).
Cooper, 1984, afirmaba que la empresa orientada al mercado debe conocer el entorno de
mercado en que se desempefia para reducir los fallos en la caracterizacion del producto. La
orientacion al mercado esta relacionada con el producto porque promueve su éxito y mejora
(Slater y Narver, 1994; Appiah-Adu y Singh, 1998).

Cuando se relaciona la orientacion al mercado con la innovacion de procesos, el
efecto generalmente es positivo, aunque en algunos estudios es negativo (Atuahene-Gima,
1996; Lukas y Farrell, 2000; Aldas-Manzano et al., 2005; Keskin, 2006). Pelham y Wilson
(1996), afirman que la orientacion al mercado favorece las innovaciones en los procesos
productivos por medio de la retroalimentacion del mercado ya que la supervision constante
de los cambio en la demanda permite a la empresa innovar en costes de produccion, tiempos

de respuesta, y procesos mas eficientes.

Entonces, ¢actla la orientacion al mercado como determinante de la innovacion? Los
conceptos de orientacion al mercado e innovacién son independientes pero potencialmente
podrian interactuar (Berthon et al., 2004) porque la orientacién al mercado requiere de

respuestas innovadoras para las diferentes condiciones del mercado (Lee y Tsai, 2005).

Al parecer las empresas mas orientadas al mercado son mas innovadoras porque son
mas conscientes de las demandas de los clientes y pueden actuar rapidamente ante sus
necesidades y adaptarse a sus gustos y preferencias (Jaworski y Kohli 1990; Narver y Slater,
1990; Deshpandé et al, 1993; Baker y Sinkula, 1999a y 1999b; Deshpandé y Farley, 1999a y
1999b). La evidencia anterior sobre la relacion entre la orientacion al mercado y la

innovacion hace plantear la formula hipotética:
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P1: ;actla la orientacion al mercado como condicionante en la innovacion
empresarial?

H1: la orientacion al mercado tiene un efecto positivo en la innovacién, es decir,

cuanto mayor es la orientacion al mercado, mayor es la innovacion empresarial.

H1la: la orientacion al mercado esta relacionada positivamente con la innovacion
incremental.

H1b: la orientacion al mercado esta relacionada positivamente con la innovacion
radical.
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Tabla 13

Estudios que evidencian que la orientacion al mercado tiene un efecto en la innovacion:
segun tipo de innovacion y tamafio de la empresa

Innovacion incremental

Innovacion radical

EStl{C!IO Poblacién analizada
empirico .l .l - . - Des. nuevos
Innovacion de | Innovacion Innovacion Innovacioén Patentes Actividades roductos
organizacion | de marketing | de producto | de procesos | registradas de I+D P y
mercados

Aldas-Manzano et | Espafia, 465 grandes y pequefias empresas de i « i i X X X

al. (2005) textil

Atuahene-Gima . . X X +
Australia, grandes empresas, mixto sectores X X + X

(1995b)

Atuahene-Gima - X X +

(1996) Servicios, grandes empresas + + + -

(Bzaz)l;)ezr)y Sinkula 400 grandes y pequefias, industria y comercio X X + X X * ¥

Christensen y I . . X X -

Bower (1996) Grandes y pequefias, industria y comercio X X - X

de-Luca et al. Italia, 50 empresas high-tech X + + X * ¥ *

(2010) » 00 emp 9

Deshpande et al Japon, grandes y pequefias empresas + X X X X X X

(1993)

Gatignon y . . . X X +

Xuereb (1997) USA, grandes empresas, industria y comercio X X + X

Hanetal. (1998) | 134 grandes empresas, banca + + + + X X +

Hernard y Grandes y pequefias empresas, industria y « « N < X X +

Szymanski(2001) | comercio

Hult et al. (2004) 181 grandes empresas, industria y comercio + + + + X X +




Hurley y Hult
(1998)

Jaworski y Kohli
(1993)

Jaworski et al.
(2000)

Keskin (2006)

Ladoy
Maydeu/Olivares
(2001)

Lee y Tsai (2005)

Liy calantone
(1998)

Low and Sloan
(2007)

Lukas y Ferrell
(2000)

Mavondo y Farrell
(2003)

Mavondo et al.
(2005)

Narver y Slater
(1990, 1998)
Slater y Naver
(1994a,
1994b,1995, 1998
1999)

Narver et al.
(2004)

USA, servicios, grandes empresas

Grandes empresas, industria y comercio

Grandes empresas
Turquia, 157 pequefias empresas, mixto sec.

Bélgica, Espafia y USA, seguros, grandes y
pequefias

Taiwan, 337 grandes y pequefias, manufactura
y servicios

Grandes y pequefias empresas, mixto sec.

Australia, 73 pequefias empresas,
industria/manufacturera

194 pequefias empresas,
industria/manufactura

Zimbabue, 176 pequefias empresas,
manufactura de alimentos

227 pequefias empresas, servicios de salud

Grandes empresas, industria y comercio

Grandes empresas, industria y comercio




Rapp et al. (2008) Belglca: 369 grandes empresas, industria y N X « X X X
COmercio

Santos y Vasquez . , X + +
Espafia, empresas de alta tecnologia X X + +

(1997)

Salavou y . i X X

Lioukas (2003) Grecia, 69 pequefias empresas X X 0 X

Salavou et al. Grecia, 124 pequefias empresas; industria, < X N X X + +

(2004) alimento, bebida y textil

Verhees y X X +

Meulenberg Holanda, 152 pequefia empresa, agricola X X + X

(2004)

Zhou et al. 2005) | China, 350 grandes y pequenas, industria X - X + X X X

Fuente: elaboracidn propia.
(+) Efecto positivo de la orientacién al mercado en la accién innovadora / (-) efecto negativo de la orientacién al mercado en la accién innovadora / (x) no se toma en cuenta esa actividad innovadora / (0) no es
significativa la relacién
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2.2.1.2. Papel de la orientacion emprendedora en la innovacion

Segun Entrialgo et al. (2001), el primer antecedente de la orientacion emprendedora
fue encontrado en el concepto de “empresario” de Schumpeter en 1942, donde este afirmaba
que “los empresarios son los responsables de administrar y llevar a cabo nuevas
combinaciones”; pero fue Cantillon en 1975, dice la autora, quien formalmente utilizo el

término entrepreneurship.

La orientacion emprendedora ha sido estudiada en numerosos estudios, con especial
atencion en el area del management (Covin y Slevin, 1989; Dess, Lumpkin y Covin, 1997,
Mitchell y Smith, 2000). La orientacion emprendedora o emprendedorismo es tradicional-
mente entendida por la composicion: orientacion innovadora, propension al riesgo y
proactividad (Miller, 1983; Morris y Paul, 1987; Covin y Slevin, 1989; Davis et al., 1991;
Miles y Arnold, 1991; Naman y Slevin, 1993; Covin y Miles, 1999; Slater y Narver, 2000;
Kemelgor, 2002).

La orientacion innovadora se interesa por promover nuevas ideas, experiencias y
procesos creativos que podrian implantarse para el desarrollo o mejora de nuevos
productos/servicios, tecnologias o procesos (Covin y Miles, 1999) y la diversificacion de la
empresa (Burgelman, 1991) y convertir las ideas en acciones colectivas (Chung y Gibbons,
1997). La propension al riesgo es la actitud de asumir proyectos arriesgados aunque de
manera calculada, es decir, habiendo valorado la probabilidad de fallo. La proactividad es un
comportamiento pionero de cara al futuro tomando en cuenta las contingencias y reacciones
de la competencia. El conjunto de estos tres tiene como objetivo promover y favorecer la
introduccidén de innovaciones en la empresa y la basqueda constante de nuevas oportunidades
(Miller y Friesen, 1982).

Una empresa emprendedora es aquella que evalla el riesgo para desarrollar y ejecutar
proyectos creativos e innovadores para anticiparse a los cambios del entorno y a las acciones
agresivas de la competencia y asi aprovechar, explotar y comercializar las oportunidades para
convertirlas en ventajas competitivas y buen desempefio (Zahra y Covin, 1995). Miller y
Friesen (1982) resume el concepto diciendo que las empresas emprendedoras se animan a
innovar con valentia y regularidad mientras toman riesgos considerables en sus estrategias de

productos y de mercado.
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Desde el punto de vista de la teoria de recursos y capacidades, la orientacion al
mercado es un factor organizacional cultural clave para la acumulacion y el apalancamiento
de recursos que favorezcan los objetivos competitivos que fortalecen la posicién de la
empresa en el mercado (Covin y Miles, 1999).

La orientacion emprendedora, afirma Hult et al. (2003), es una fuerza de disrupcion
dentro del equilibrio empresarial que promueve la creacién y aplicacion de nuevas
combinaciones de recursos, por lo tanto, la orientacion emprendedora es una capacidad
organizativa que se encuentra en las empresas que llevar a cabo estrategias innovadoras y
proactivas. La orientacion emprendedora se convierte en una dimension de la estrategia
(Messenghen, 2003) por su fuerte relacion con las acciones de innovacion dentro de la
orientacion estratégica de la empresa.

Entonces ¢actla el comportamiento emprendedor como antecedente de la innovacién?
Estudios previos sugieren que la orientacion emprendedora dirige la actividad innovadora
(Covin y Slevin, 1991; Russell y Russell, 1992; Kitchell, 1995).

La Tabla 14, muestra una seleccién de trabajos que han contrastado la relacién entre
emprendedorismo e innovacion, y la gran mayoria ha llegado a la conclusion de que si existe
una relacion significativa entre ambos constructos, por lo tanto, la orientacion emprendedora
antecede, promueve y es un importante conductor de las acciones de innovacion,
indistintamente del tipo que sea (Miller 1983; Slater y Narver 1995; Hult et al., 2004,
McFadzean et al., 2007).

En muchos de estos estudios se ha utilizado el concepto de innovacién
unidimensional, enfocandose especialmente en acciones de innovacion de producto y/o en
procesos productivos (Drucker, 1985; Slater y Narver, 1995; Lumpkin y Dess, 1996; Salavou
y Lioukas, 2003; Hsueh y Tu, 2004; Zhou et al. 2005; Lassen et al., 2006; Avlonitis y
Salavou, 2007; Lee y Sukoco, 2007; McFadzean et al., 2007).

Liu et al. (2000) encontré evidencia de la relacion entre la orientacion emprendedora y
los cambios en los procesos organizacionales y descubrieron la relacién de la orientacion

emprendedora potencia las técnicas de gestion avanzada.
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Menos esfuerzos se han realizado por encontrar evidencia de la relacion con la
innovacion de marketing (Lumpkin y Dess, 1996). Con la orientacion emprendedora, el
marketing se convierte en un medio Gtil para llevar a cabo las actividades de la empresa en el
mercado y luchar por satisfacer las necesidades del cliente en medio de las acciones agresivas

de la competencia (Morris y Paul, 1987; Hills y LaForge, 1992).

Por un lado, la relacion de la orientacion emprendedora y el producto estd
estrechamente enlazada a la union entre la orientacion emprendedora y el desarrollo o mejora
de nuevos productos (Drucker, 1985; Lumpkin y Dress, 1996; Hsueh y Tu, 2004; Li et al.,
2006). Esta relacion permite que en un ambiente emprendedor se exploren y mejoren los
productos para satisfacer las necesidades de los clientes, aunque esta inversion alberge
riesgos (Biggadike, 1979).

El estudio de Messenghen (2003) contrasté la asociacion entre orientacion
emprendedora y las caracteristicas de la organizacién (especificamente en procesos de

produccion) y demostré que la relacion es positiva y significativa.

Aunque mucho tienen que ver la importancia de un comportamiento emprendedor
para generar actividades de investigacion y desarrollo, poco se ha estudiado al respecto. Este
tema los han analizado desde la dptica de las ciencias biotecnolégicas y farmacéuticas. En el
estudio de Frank et al. (2010) se remarca la importancia promover conductas empresariales
orientadas acciones proactivas como catalizadoras y revitalizadoras de la productividad de

I+D y por ende a la creacion de productos patentables.

Dada la evidencia empirica anteriormente sefialada, se planten el siguiente conjunto

de hipotesis;

P2: ;actua la orientacion emprendedora como condicionante en la innovacion

empresarial?

H2: la orientacion emprendedora tiene un efecto positivo en la innovacion, es decir,
cuanto mayor es la orientacion emprendedora, mayor es la innovacion

empresarial.
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H2a: la orientacion emprendedora estd relacionada positivamente con la

innovacion incremental.

H2b: la orientacion emprendedora esta relacionada positivamente con la

innovacion radical.
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Estudio empirico

Tabla 14

Estudios que evidencian que la orientacién emprendedora tiene un efecto en la innovacion:
segun tipo de innovacion y tamafio

Poblacion analizada

Innovacion incremental

Innovacion radical

Innovacion de
organizacion

Innovacion
de marketing

Innovacion
de producto

Innovacion
de procesos

Patentes
registradas

Actividades
I+D

Des. nuevos
productos y
mercados

Avlonitis y Salavou(2007)
Biggadike (1979)

Covin y Miles (1999)
Covin y Slevin (1991)
Drucker (1985)

Frank et al. (2010)

Hills y LaForge (1992)
Hsueh y Tu, 2004

Hult et al. (2004)

Johne y Snelson (1988)
Kitchell (1995)

Lassen et al. (2006)

Lee y Sukoco (2007)

Liu et al. (2000 y 2002)
Lumpkin y Dess (1996)
McFadzean et al. (2007)
Messenghen (2003)
Miller (1983)

Miller y Friesen (1982)
Morris y Paul (1987)
Russell y Russell (1992)
Salavou y Lioukas (2003)

Slater y Narver (1995)
Zhou et al. (2005)

Fuente: Elaboracion propia.

(+) Efecto positivo de la orientacién al mercado en la accién innovadora / (x) no se toma en cuenta esa actividad innovadora.

Grecia, 143 pequefias empresas
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
USA, grandes empresa, industria/comercio
USA, grandes empresa, industria/comercio
USA, 26 estudios de caso, farmacéutica
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes y pequefias empresas

181 empresas, industria y comercio
USA, empresas grandes, manufactura
Grandes empresas, industria y comercio
5 casos estudio, empresas high-tech
152 grandes y pequefias empresas
Grandes y pequefias empresas
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
Grandes empresas, industria y comercio
Grecia, 69 pequefias empresas

Grandes empresas, industria y comercio
China, 350 empresas

X X X X X X X X X X 4+ X X X X 4+ X X X X X X X X

X X X X 4+ X X X X 4+ X X X X X X X 4+ X X X X + X

+ 4+ + + X + X + 4+ X 4+ + + + X 4+ X + + + + x +

+ + + + X X + + + + X + + + + X + X X + + + X +

X X X X X X X X X X X X X X X X X X 4+ X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X X X X 4+ X X X X X

+ X 4+ X X X 4+ X X X + X X + X + + + + X +

+
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2.2.2. Papel del tamafio en la innovacion

En el contexto de la literatura tradicional de la economia y gestion, el tamafio de la
empresa puede actuar como un determinante para la innovacion. Existe una amplia evidencia
empirica que justifica el efecto positivo de éste factor organizacional en la innovacion (Ettlie,
1984; Acs y Audretsch, 1988; Yague, 1992; Cohen y Klepper, 1996a; Yin y Zuscovitch,
1998; Arias-Aranda et al, 2001; Rogers, 2004; Evangelista y Mastrostefano, 2006). Desde los
estudios de Schumpeter (1934, 1944) y las hipotesis planteadas por Galbraith (1956), se
presume que a mayor tamario, mayor ventaja de innovacion, o sea, un comportamiento mas

innovador.

Aunque también hay que mencionar que diversas investigaciones han demostrado que
la relacién entre el tamafio y la innovacion es inversamente proporcional, concede ventajas a
las a las pequefias empresas (Abemathy y Utterback, 1978; Quinn, 1986; Salavou et al. 2004)
Mientras que otros estudios comparativos entre empresas de distintos tamafios no obtuvieron
resultados concluyentes en cuanto a ésta relacion como en los casos de Hamberg (1966), y

mas recientemente, Avermaete et al. (2003).

Hay que tomar en cuenta los factores a favor de la ventaja innovadora para las
pequefias empresas son muy distintas que para las grandes. Por ejemplo, las pequefias
empresas, poseen ventajas de comportamiento pues son mas emprendedoras, flexibles y
rapidas (Abernathy y Utterback, 1976; Quinn, 1986; Fernandez y Fernandez, 1988); mientras,
las grandes empresas poseen ventajas materiales porque cuentan economias de escala, curva
de experiencia, recursos de marketing, recursos financieros, recursos tecnolégicos y recursos

humanos para desarrollar la innovacion (Rothwell y Dodgson, 1994).

Es claro que la relacion entre el tamafio de la empresa y la capacidad innovadora ha
generado un amplio debate desde la década de los afios 40’s. Los trabajos empiricos
realizados que estudian la relacion entre dimension e innovacion no llegan a una conclusion
Unica y definitiva puesto que existen argumentos a favor y en contra respecto a queé tipo de
tamafio de empresa es mas innovadora. La Tabla 15 muestra los tipos de relacion entre el
tamafo de la empresa y la innovacién a través de la evidencia empirica de varios autores que

han estudiado el tema en cuestion.
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Por un lado, existe evidencia que demuestra que las pequefias empresas son mas
innovadoras que las grandes (Pavitt et al., 1987; Acs y Audretsch, 1991; Czarnitzki y Kraft,
2004; Salavou et al. 2004). Las posiciones en contra de la relacion directa tamafio-innovacion
argumentan que las grandes empresas suelen ser mas burocraticas, lo que crea una atmdsfera

desfavorable para la creatividad (Scherer, 1965; Cohen y Klepper, 1996b).

Las pequefias empresas pueden alcanzar mayores niveles de innovacion al poseer
ventajas de comportamiento y de estructura organizativa, la cuales, las habilita a ser méas
emprendedoras, flexibles y rapidas a la hora de reconocer las oportunidades del entorno. Esa
flexibilidad les permite tomar rapidas decisiones, realizar cambios en los planes, reestructurar
las fases de implementacion de un proyecto y ajustar los incentivos laborales para lograr un
esfuerzo 6ptimo hacia la innovacion (Roger, 2004). La desventaja de las pequefias empresas
es que no siempre cuentan con la financiacion, experiencia y conocimiento para emprender
una innovacion costosa y asumir los contratiempos hasta contabilizar el retorno de la
inversion (Rothwell y Dodgson, 1994; Ying-Chieh y Cipolla, 2007). Tal como afirman Zott y
Amit (2009):

“...innovaciones precisan de una inversion considerable, por
ejemplo, en I+D, recursos especializados y nuevos activos, 0
incluso en unidades empresariales completas y nuevas. En otras
palabras, la innovacion en productos y procesos puede ser cara y
llevar su tiempo vy, lo que es mas, los futuros rendimientos de una

inversidn necesaria que se realiza por adelantado son inciertos.”

Estos argumentos dejan patente que las pequefias empresas encuentran limitaciones
importantes a la hora de innovar, pero esto en ningin momento afirma que son empresas
poco innovadoras o estancadas, es posible que les sea mas dificil emprender grandes
proyectos 1+D, o sobre el impacto que la inversion de 1+D puede tener sobre la rentabilidad
(Cohen y Klepper, 1996b; Tsai y Wang, 2005), pero hay que tomar en cuenta que el concepto
de innovacion, como se ha tratado anteriormente, va mas alla del 1+D, pues incluyen acciones
que propician avances, reformas o rupturas en cuanto a la introduccién de nuevas iniciativas

de gestion, comerciales, técnicos —producto o proceso (Fernandez y Fernandez, 1988).
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No obstante, se debe tomar en cuenta que las investigaciones donde las pequefias
empresas son mas innovadoras, normalmente, corresponden a sectores high-tech o empresas
que aplican normas de calidad o que estan ubicadas en una concentracion de mercado mas

propenso a la innovacion.

Por el contrario, Zhou et al. (2005) afirman que las grandes empresas suelen tener un
mejor resultado innovador que las pequefias empresas porque cuanto mas grande es la
empresa, mayores son sus capacidades y recursos (investigacion, tecnologia, habilidades de
marketing, autonomia financiera y equipos humanos experimentados) para desarrollar e
implantar apropiadamente la innovacion (Rothwell y Dodgson, 1994; Shaffer, 2002), o sea
que, alcanzan un mayor éxito innovador (beneficios operativos y financieros). Estas operan
con economias de escala que distribuyen los costos de la innovacién y maximizan los

esfuerzos con el conocimiento y el capital humano del que disponen.

Aln aportando todos estos argumentos no es posible llegar a una conclusién final
sobre la relacion, como indica Gonzalez et al. (1997: 96) “la mayor parte de las discrepancias
sobre si son las grandes o las pequefias empresas las mas innovadoras proceden de la falta de
homogeneidad en el concepto de innovacion manejado, es decir, varia el concepto, su
delimitacion y aplicacion, y la definicion de empresa innovadora en cada uno de los estudios
Ilevados a cabo, en funcion del sector y de la muestra tomada en consideracion... los citados
estudios estan reflejando distintos aspectos del proceso de innovacion, asi unos hacen
referencia al “input” del proceso de innovacion mientras que otros se concentran en la

medicién de los outputs”.

Entonces surge la pregunta, ¢;es determinante el tamafio de la empresa en el
comportamiento innovador? ¢ Realizan las pequefias empresas diferentes tipos de innovacion?
Dado que el concepto de innovacion que se aplica en esta investigacion es mas amplio que el
concepto tecnoldgico, sino también, organizacional, comercial, no se considera que el tamafio
sea una variable discriminante pero si determinante para ejecutar ciertos tipos de innovacion,

sobretodo en pequefias empresa ubicadas en zonas menos desarrolladas.

Usualmente los estudios observados se han centrado en las diferencias de

comportamiento entre las grandes y pequefias empresas concluyendo que la estrategia
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innovadora implantada por ambos tipos es distinta, a priori definidas por el tipo de tamafio al
que pertenecen y no por la naturaleza de las innovaciones introducidas y del mecanismo
empleado para acceder a las mismas. Sin embargo, las empresas méas pequefias en
localizaciones discriminadas, suelen tener menos incentivos para implantar la innovacion.
Aunque el enfoque empirico sobre la relacion entre el tamafio de la empresa y la innovacion

no es concluyente, se plantea la siguiente hipotesis;

P3: ¢actla el tamafio de la empresa como condicionante en la innovacion empresarial?

H3: el tamafio de la empresa tiene un efecto positivo en la innovacion empresarial, es

decir, cuanto mayor es el tamafio, mayor es la innovacion empresarial.

H3a: el tamafio esta relacionado positivamente con la innovacién incremental.

H3b: el tamafio esta relacionado positivamente con la innovacion radical.
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Tabla 15

Tipo de relacidn entre el tamafio de la empresa y la innovacién

Autor Tipo de relacion Argumentacion
Afirman en sus conclusiones que existen diferencias significativas en la contribucién de las pequefias y de las grandes
Freeman (1975) Depende del sector empresas a las innovaciones dependiendo del sector industrial en el que se circunscriben. Freeman (1975) concluye

Acs y Audretsch (1988)

Depende del sector

que existen diferencias en el comportamiento innovador en las dos dimensiones consideradas, revelandose las unas o
las otras como més innovadoras segun el sector objeto de estudio. Acs y Audretsch (1988) concluyen que las
empresas de gran tamafio presentan ventajas en aquellos sectores intensivos en capital, con un alto grado de
concentracion y en los que se producen bienes diferenciados, mientras que las pequefias empresas gozan de esta
ventaja en sectores altamente innovadores, con empleo importante de mano de obra cualificada.

Mansfield (1963)
Gonzalez et al. (1997)

Ying-Chieh y Cipolla (2007)

Depende del tipo de innovacion
Depende del tipo de innovacion

Depende del tipo de innovacion

Muestran que las organizaciones de gran dimension tienden a realizar las innovaciones cuando su aplicacion resulta
costosa y cuando se requiere una comercializacion a gran escala para que la misma resulte econdmica. Las
pequefias empresas presentan una mayor capacidad para introducir cambios significativos en productos y dominar
nichos del mercado que no resultan atractivos ni interesantes para las grandes empresas.

Soete (1979)

Lineal

Al tratar la industria norteamericana, llega a la conclusion de que la relacion entre tamafio e innovacion es lineal.

Scherer (1965) En forma de U invertida En este sentido, hacen una propuesta tedrica argumentando que existe una relacion, entre innovacion y tamafio, de U
invertida; es decir, la innovacién crece proporcionalmente a la dimension hasta alcanzar un cierto nivel, a partir del
Yin y Zuscovitch (1998) En forma de U invertida cual estas actividades disminuyen, tesis que corroboraron con sus posteriores trabajos empiricos.
Al analizar la industria britanica proponen una relacion contraria a la contrastada por Scherer, esto es, la asociacion
Freeman (1982) En forma de U entre dimension de la empresa e innovacion se representa con una grafica en forma de U (sin invertir). Pavitt et

Pavitt et al. (1987)

En forma de U

al. (1987) los resultados también sugieren que la proporcién de esfuerzo innovador dedicado a la innovacién de
procesos es mayor entre las empresas mas grandes. También en consonancia con estos

hallazgos, Freeman (1982) encuentra que las empresas mas grandes tienden a ser las principales responsables de la
innovacién de procesos en las industrias quimicas de finales del siglo 19y 20. (Tomado de Cohen y Klepper, 1996b)

Abemathy y Utterback (1976)
Quinn (1986)
Fernandez y Fernandez (1988)

Czarnitzki y Kraft (2004)

Inversa
Inversa
Inversa

Inversa

Los autores concluyen que la relacion entre la innovacién y el tamafio es inversa porque consideran en sus resultados
que las pequefias empresas son mas adecuadas para implantar procesos de innovacién.

“Las pequefas empresas parecen tener ciertas ventajas respecto a las grandes ...; ya que tienen organizaciones mas
flexibles, con lineas de comunicacion cortas y directas entre los distintos niveles, los empleados suelen estar mas
motivados y menos alienados, y desarrollan una mayor capacidad de asimilacion de respuesta al cambio" (Fernandez
y Ferndndez, 1988:137).



Salavou et al. (2004) Inversa
Schumpeter (1944) Directa
Galbraith (1956) Directa Los autores otorgan una mayor importancia, en cuanto al desarrollo de actividades innovadoras, a las empresas de
gran tamafio, ya que consideran que éstas poseen una mayor disponibilidad de recursos. Por contra, distintos autores
Ettlie (1984) Directa critican estas teorias destacando el protagonismo de las pequefias empresas en los procesos innovadores, poniendo
de relieve el distinto comportamiento entre los dos tamafios empresariales.
Yagie (1992) Directa Yagiie (1992) realiza un estudio descriptivo del comportamiento innovador de las pequefias empresas industriales
espafiolas, concluyendo que el comportamiento innovador es distinto segun la categoria de tamafio. Ademas, afirma
Rothwell y Dodgson (1994) Directa que existe una relacién directa entre tamafio e innovacién ya que son las medianas y las grandes empresas las que
realizan mayores esfuerzos en 1+D. Ademas, otorgan una mayor importancia al desarrollo innovador a las grandes al
Arias-Aranda et al. (2001) Directa poseer una mayor disponibilidad de recursos.
. Han desarrollado un modelo para la relacién entre actividades de innovacion y tamafio de la empresa. Un elemento
Shaffer (2002) Directa importante de su enfoque es la hipétesis de que el retorno de una innovacion se relaciona positivamente con el
) tamafio de la unidad de negocio correspondiente y que esta relacién es mas fuerte para la innovacion de
Rogers (2004) Directa procesos que para la innovacién de productos. Como consecuencia de ello, las grandes empresas dedican una mayor
. proporcion de su gasto hacia la innovacion de producto y procesos que las empresas mas pequefias (Tomado de Acs
Zhou et al. (2005) Directa v Audretsch, 1988).
Evangelista y Mastrostefano (2006) | Directa
Bean (1995) No directa
Cohen y Klepper (1996b) No directa La esta posible asociacion para los autores no parece ser directa en el sentido de que variables como el tamafio
empresarial pueden afectar al efecto real de la innovacion sobre los resultados empresariales futuros; o sea, que el
Tsai y Wang (2005) No directa retorno de una innovacidn no se relaciona positivamente con el tamafio de la unidad de negocio correspondiente.
Kafouros (2008) No directa
Hamberg (1966) No existe relacion Sostienen que no existe asociacion alguna entre el tamafio y la innovacion, y si en algln caso se pudiera llegar a

Avermaete et al. (2003)

Fuente: elaboracién propia; ampliacion del cuadro 1 de Gonzalez et al. (1997: 94)

No existe relacion

establecer, ésta seria una relacion inversa, es decir, la actividad innovadora decrece conforme aumenta el tamafio de
la empresa
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2.2.3. Papel del tamafio en la cultura organizativa

Independientemente del tamafio empresarial, las empresas utilizan la cultura
organizativa para promover acciones de innovacion. Entonces si la cultura organizativa puede
estar relacionada con la innovacion y la innovacion con el tamafio, serd que también el
tamafio estd relacionado con la cultura organizativa ¢son las grandes o son las pequefias
empresas mas orientadas al mercado o més emprendedoras? Como parte del marco
conceptual y tomando como base la literatura de marketing y management se describe la
orientacion al mercado y la orientacion emprendedora y su relacion con las pequefias

empresas.

La importancia de la cultura organizativa habia estado enfocada, principalmente al
estudio de las grandes empresas (Narver y Slater, 1990; Jaworski y Kohli, 1993; Slater y
Narver, 1994; Deshpandé y Farley, 2000). No obstante, otros autores se fueron interesando en
el estudio de la influencia de la cultura organizativa dirigida a las pequefias empresas (Pelham
y Wilson, 1996; Pelham 1997a, 1997b, 1999, 2000; Hult y Ketchen 2001; Hult et al. 2003;
Verhess y Meulenberg 2004; Kara et al. 2005).

Los resultados de los estudios de Liu (1995); Liu et al. (2002) y Hsueh y Tu (2004)
indican que las empresas grandes implementan mejor la cultura organizativa que las pequefias
porque las grandes tienen una vision mas competitiva. Diversos autores no han encontrado
una relacion significativa entre la cultura organizativa y el tamafio y, han explicado que en el
caso de las grandes empresas, esto se debe a varios factores: el conformismo y la inercia, la
resistencia al cambio, la aversion al riesgo y la compleja estructura organizativa. Todos estos

factores les impiden procesar adecuada y rapidamente la informacion.

Este comportamiento marca una ventaja competitiva a las pequefias empresas porque,
segun Hult et al. (2003), cuentan con mejor desempefio para enfocarse hacia la orientacion al
mercado por su flexibilidad y por no poseer estructuras organizacionales de multiples capas
que dificultan la toma de decision y canales formales de aprobacion, de esta manera, pueden
adaptarse rapidamente a los cambios del entorno; ofreciendo una fuente de ventaja
competitiva y viabilidad en el desempefio (Narver y Slater, 1990; Day y Nedungadi, 1994;
Pelham y Wilson, 1996; Pelham, 2000; McAdam and Reid, 2004).
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Por parte de la orientacion emprendedora, muchos autores también han llegado a la
misma conclusion, aludiendo que las caracteristicas de las pequefias empresas; 0 sea,
variables enddgenas simples centradas en el mercado local, con estrategias implicitas y
planes/controles limitados (Messenghen, 2003), y su habilidad para subsistir (Deeks, 1973,;
Julien, 1998); les permiten actuar con mayor facilidad frente a la dinamicidad de los retos
enddgenos, respondiendo a las futuras y potenciales necesidades del mercado (Mintzberg,
1989; Naman y Slevin, 1993; Lumpkin y Dess, 1996; Entrialgo et al., 2001; Hult y Ketchen;
2001; Messenghen, 2003).

Dada la controversia entre los argumentos sobre el tipo de relacion —directa o inversa-
En este estudio partimos de que si existe una relacion causal entre el tamafio empresarial y la

cultura organizativa, de ahi las siguientes hipétesis;
P4: ;actua el tamafio de la empresa como condicionante en la cultura organizativa?
H4: el tamafio de la empresa tiene un efecto positivo en la cultura organizativa.
H4a: el tamafio esta relacionado positivamente con la orientacion al mercado.

H4b: el tamafio esta relacionado positivamente con la orientacion emprendedora.

2.2.4. Papel del tamafio: relacion entre cultura organizativa e innovacion

Tal como se estudiado anteriormente, que el tamafio empresarial puede influir
simultaneamente en la orientacion al mercado, la orientacion emprendedora y las acciones de
innovacion, cabe preguntarse si la relacion entre estas estd determinada por el tamafio

empresarial.

Investigaciones anteriores han incluido diversos factores para observar el efecto
moderador en la relacion entre la cultura organizativa y la innovacion. Algunas contribucio-
nes han medido caracteristicas moderadoras tales como la antigliedad (Hult et al., 2003), el

sector o tipo de industria (Narver y Slater, 1990) o el entorno competitivo (Kohli y Jaworski,
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1990). Pero pocas investigaciones han incluido la variable tamafio como una variable
moderadora de la relacion (Knight, 1986; Melin, 1986; Sandberg y Hofer, 1986; Roberts et
al, 1990). Este estudio se concentrara en la variable del tamafio para medir el efecto
moderador en la relacion. Roberts et al. (1990) concluyé que la variable tamafio actia como

controladora en la relacion, pero el efecto moderador no fue significativo.

Basandonos en el estudio de Greene y Brown (1997) donde establecieron la relacién
entre la teoria de recursos y capacidades y la innovacion, y concluyeron que las empresas con
mayores recursos y capacidades emprendian mayor cantidad de nuevas actividades que
aquellas que poseian menos que las primeras, entretanto, que las empresas mas innovadoras
entreven un grado de crecimiento mayor y mas rapido. Por lo tanto, el tamafio puede moderar
la relacion al tener un efecto directo, esto seria que a mayor tamafio, mayor relacion entre
orientacion cultural e innovacién (McAdam and Reid, 2004). La literatura al respecto indica
que las empresas mas grandes cuentan con mas posibilidades de emprender iniciativas
emprendedoras, por lo que el tamafio puede reforzar el potencial de la orientacion al mercado
y/o la orientacion emprendedora para fomentar nuevas acciones de innovacion en distintas

areas.

Algunos estudios proponen un efecto moderador positivo del tamafio en la relacion
(Melin, 1986; Roberts et al, 1990). Esto es razonable al considerar todos los argumentos a
favor sobre la importancia del tamafio en la cultura organizativa y en las iniciativas
innovadoras. Sin embargo pocos estudios han estudiado empiricamente esta cuestion y

mucho menos, se ha estudiado la intensidad del efecto.

En el caso inverso, Zhou et al. (2005) concluyeron que el tamafio no determina la
relacion entre la cultura organizativa y la innovacion, ya que esta no es explicada, de manera
definitiva, por el tamafio, porque aunque se incorpore la variable, la relacion se mantiene. De
la misma manera, Yin y Zuscovitch (1998) afirman en su estudio que el tamafio no determina
la relacion entre la orientacion al mercado y la innovacion empresarial pero si los esfuerzos

emprendedores hacia la innovacion.
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Existe literatura y evidencia empirica que provee argumentos en ambas direcciones
sobre el papel de tamafio. En base a algunas aportaciones previas, este estudio mantiene la

postura de que el tamafio actia como modificador de la relacion, entonces;

P5: ¢actua el tamafio como moderadora de la relacion entre la cultura organizativa y la

innovacion?

H5: el tamafio modera la relacion entre la cultura organizativa y la innovacion
empresarial, de manera que, cuanto mas grande es una empresa, mayor es la

contribucion de la cultura organizativa a la innovacién empresarial.

H5a: el tamafio modera la relacion entre la orientacién al mercado y la

innovacion incremental.

H5b: el tamafio modera la relacién entre la orientacion al mercado y la

innovacion radical.

H5c: El tamafio modera la relacion entre la orientacion emprendedora y la

innovacion incremental.

H5d: el tamafio modera la relacion entre la orientacion emprendedora y la

innovacion radical.

La Figura 17 representa graficamente el modelo de analisis I. Este consiste
principalmente en la exploracion de la orientacion al mercado y el emprendedorismo como
precursoras de la innovaciéon multidimensional tomando en cuenta el papel del tamafio
empresarial. A través de las flechas se pueden observar las cinco distintas relaciones que se

pretenden contrastar.
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Figura 16

Modelo de anélisis I: el emprendedorismo y la orientacién al mercado como precursoras

de la innovacion: papel del tamafio empresarial
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2.3. Efecto de la innovacion en el desempefio empresarial y sus
moderadores

2.3.1. Innovacién: aportacion al desempefio empresarial

Innovar conduce al cambio. Las empresas innovadoras requieren ajustar las funciones
intrinsecas y extrinsecas. Estas las utilizan para responder a las exigencias del entorno y asi
mantener y mejorar el desempefio empresarial. Las empresas que luchan por mantener una
ventaja innovadora perciben y atraen nuevas oportunidades aportandoles eficiencia y eficacia
en el desempefio empresarial. Aunque hay que tener en cuenta que la innovacion implica una

alta propension al riesgo, lo que significa que el éxito no siempre esta asegurado.

La relacion causal positiva y significativa ha sido ampliamente comprobada y cuenta
con un marco literario robusto, desde Schumpeter y su teoria de economias dindmicas
pasando por Zaltman et al. (1973) hasta los ultimos estudios de Han et al. (1998); Mavondo et
al. (2005); Bhaskaran (2006); Lin y Chen (2007) y Damanpour et al. (2009). Por ejemplo,
Chudnovsky et al. (2004) encuentran que las firmas con mayor capacidad innovadora, 0 sea,
que han implementado algin tipo de innovacion en el Gltimo afio, han obtenido un mejor

desempefio que las menos innovadoras.

Otros estudios revelan evidencias negativas (Capon et al., 1990; Li y Atuahene-Gima,
2001); o simplemente los resultados estadisticos no son concluyentes 0 no muestran ninguna
relacion (Mole y Worrel, 2001), esto se debe, segin Kemp et al. (2003) a que las empresas,
muchas veces, no son eficientes en lograr que la innovacién alcance el éxito en el mercado.
Segun Damanpour (1990), esto Gltimo puede ocurrir por la forma como se miden las varia-

bles de desempefio, de innovacion, y de las caracteristicas organizacionales y del entorno.

No obstante, nuestro estudio parte de que, la innovacion, incremental y radical, esta
relacionada positivamente con el desempefio empresarial, es decir, que las empresas que
realizan actividades de innovacion logran forjar una posicién competitiva sustentable en el
marco de un mejor desempefio relativo; es decir que la innovacion representa la basqueda de
nuevas soluciones, el desarrollo de productos y servicios, y la utilizacion de recursos
tecnoldgicos para alcanzar el éxito de la organizacion en todas sus areas (Davis et al., 1991,
citado por Liu et al., 2002).
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Basandose en las conclusiones de Lin y Chen (2007) que confirman que un
incremento en la innovacion produce Optimos resultados, por ejemplo: (1) la innovacién
tecnoldgica genera competitividad y valor en el mercado, (2) la innovacion de marketing y
producto abre nuevas vias de mercado y el consumo de los productos (cuota de mercado y
crecimiento en las ventas) y (3) la innovacion de procesos mejora, a corto plazo, la
rentabilidad.

Por otra parte, este estudio recoge también efectos positivos de la innovacion radical,
compuesta por el nmero de patentes registradas, los procesos de actividades de investigacion
y desarrollo (1+D) y la desarrollo de nuevos productos y mercados. Pakes y Griliches (1980)
encontraron en su estudio que el impacto del crecimiento del nimero de patente es
significativo respecto al desempefio empresarial; caso contrario al estudio de Tsai y Wang
(2005) que no encontraron relaciones significativas con las medidas de éxito empresarial.
También se espera que el impacto de la 1+D repercuta positivamente en los resultados de la
empresa, al menos en variables como el beneficio que pueda proceder del crecimiento de las
ventas, o reduccién de costes, Valor en el mercado o en la mejora de la productividad
(Griliches, 1981; Stoneman, 1983; Griliches y Mairesse, 1984; Hall y Mairesse, 1995;
Chiesa, 2001; Guanzhou, 2005). No obstante, Morbey (1989) encontrd que no existe una
relacion directa entre la | + D y crecimiento de los beneficios. El desarrollo de productos y
mercados puede incidir directamente en su poder en el mercado; o mejora o eficiencia en los

costes soportados en los procesos productivos.

La evidencia empirica sugiere que las acciones de innovacion tienen un impacto
positivo y significativo sobre el éxito empresarial .En vista de los argumentos anteriores se

formulan las siguientes hipétesis;

P6: ¢actua la innovacién incremental como condicionante en el desempefio

empresarial?

H6: la innovacion incremental tiene un efecto positivo en el desempefio empresarial,
es decir, cuanto mayor es la innovacién incremental, mayor es el éxito

empresarial.
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H6a: la innovacion de organizacion estd relacionada positivamente con el

desempefio empresarial.

H6b: la innovacion de marketing estd relacionada positivamente con el

desempefio empresarial.

H6c: la innovacion de producto esta relacionada positivamente con el desempefio

empresarial.

H6d: la innovacion de procesos esta relacionada positivamente con el desempefio

empresarial.

P7: ¢actla la innovacion radical como condicionante en el desempefio

empresarial?

H7: la innovacion radical tiene un efecto positivo en el desempefio empresarial, s

decir, cuanto mayor es la innovacion radical, mayor es el éxito empresarial.
H7a: las patentes estan relacionadas positivamente con el desempefio empresarial.

H7b: las actividades de 1+D esta relacionada positivamente con el desempefio

empresarial.

H7c: el desarrollo de nuevos productos y mercados esta relacionado

positivamente con el desempefio empresarial.

2.3.2. Factores empresariales claves del éxito innovador

El éxito de la de innovacion esta sujeto al ajuste de diferentes variables enddgenas de
la empresa (Birley y Westead, 1994) y si se adapta a las condiciones externas que imperan en
el entorno en el que se desenvuelve (Miller y Fiesen, 1982; Covin y Slevin, 1989). Si la
capacidad innovadora de la empresa esta integrada a la estrategia corporativa, es decir, que

agrega valor al resto de unidades de la empresa, es posible que este comportamiento alcance
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una ventaja competitiva. Ello implica que las repercusiones de las acciones innovadores en
las actividades de la cadena de valor desenlace un efecto directo en la ventaja competitiva,
por medio de bajos costes o en diferenciacion. Por esto, es necesario que la direccion
ejecutiva se percate sobre el gran valor de la innovacion y procure fusionarla adecuadamente

a los objetivos internos, asi como para la sociedad en general (Porter, 1985).

El modelo tedrico acoge como pilar la teoria de recursos y capacidades —resource-
base theory (Barney, 1991; Grant, 1991; Mahoney y Pyian, 1992; Peteraf, 1993; Collis y
Montgomery, 1995) En primer lugar, los resultados de las empresas pueden darse por los
efectos coyunturales, ya sea por el sector o la localizacion en la que opera, y estos podrian
influir directamente sobre los resultados e indirectamente a traves de la estrategia, esto es
consistente con la teoria de economia industrial que sugiere que el ambiente externo o del
mercado limita la estrategia de las empresas (Porter, 1979). No obstante, a pesar de las
situaciones coyunturales, los resultados estan mas bien sustentados en recursos y capacidades
que requieren una aproximacion diversa de factores que muchas veces mantienen una
importante relacion entre si, y dependiendo de esta relacidn de recursos y capacidades dentro
de la empresa, se pueden lograr mejores resultados y comportamientos competitivos (Barney,
1991; Grant, 1991).

La relacion entre la innovacién y el desempefio empresarial ha sido estudiada
considerando el papel condicionante y/o moderador de mdultiples factores. Estos factores
pueden ser tanto caracterizadores de las empresas como del contexto en el que operan. La
innovacion requiere un proceso de integracion de conocimiento que tiene una faceta interna y
otra externa. La integracion interna hace referencia a la relacion complementaria que existe
entre las capacidades organizativas. La ausencia de un nucleo bésico de capacidades explica
muy frecuentemente el fracaso de la innovacion que en su primer disefio podrian ser de gran
valor. La faceta externa proviene del entorno de la empresa y es considerado un

importantisimo complemento para la innovacion.

En lo que respecta a las caracteristicas internas de las empresas, algunos estudios se
han centrado en rasgos estructurales como el tamafio (Acs y Audretsch, 1990; Damanpour,
1996; Afuah, 1998), la antigiiedad (Hurley y Hult, 1998; Sorensen y Stuart, 2000) o la
estructura de propiedad (Acha et al., 2005). Otros han abordado el papel de factores mas
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complejos relacionados al comportamiento estratégico (Wang, 2008) y a las caracteristicas
culturales como la orientacién emprendedora (Atuahene-Gima y Ko 2001) o la orientacion al
mercado (Matear et al. 2002; Mols, 2002). Se trata de comportamientos internos que,
combinados con la innovacion pueden generar tanto efectos sinérgicos como efecto

inhibidores en la relacion.

Respecto a las caracteristicas del entorno en el que operan las empresas, algunas
investigaciones han tratado de capturar los distintos escenarios basandose en dimensiones
facilmente observables, como el tipo sector de actividad o el pais/region (Evangelista y
Mastrostefano, 2006). La diferenciacion segun el tipo de sector permite capturar las
circunstancias concretas que caracterizan cada sector de la actividad. De la misma manera, el
pais o region estan relacionados con el contexto sociocultural econémico, politico legal y

tecnoldgico.

Otra linea de investigacion que ha abordado el efecto moderador de distintos aspectos
directamente relacionados al grado de complejidad del entorno del mercado y del entorno
competitivo son las planteadas por Kohli y Jaworski (1990): turbulencia del mercado,
turbulencia tecnologica, crecimiento del mercado e intensidad competitiva. Estos efectos
moderadores los han estudiado respecto a las relacion entre orientacién al mercado y

desempefio empresarial.

En cuanto a este tema, este trabajo estudiara los efectos condicionantes y /o
moderadores del tamafio de la empresa y la orientaciébn al mercado como factores
organizacionales; el dinamismo del entorno y la intensidad competitiva y la colaboracion

como factores del entorno. A continuacion se detallen los argumentos teoricos.

2.3.2.1. Factores organizacionales: cultura organizativa y tamafio

empresarial

Los factores organizacionales (internos) estdn centrados en dos elementos
caracteristicos: el tamafio de la empresa como un factor de estructura y la orientacion al
mercado como un factor cultural. Por un lado, en diversos estudios en el campo de la gestion

empresarial, el tamafio se ha considerado como un factor organizacional que actia como
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antecedente del desempefio de la organizacion (Aiken y Hage, 1971; Cummings y Paramita,
1977; Smith et al., 1986; Kalleberg y Leicht, 1991; Delaney y Huselid, 1996) y de la
innovacion (Acs y Audretsch, 1988; Arias-Aranda et al, 2001; Rogers, 2004; Evangelista y
Mastrostefano, 2006).

Por otro lado, la orientacion al mercado es un aspecto cultural que puede influenciar
en otras actividades dentro de la organizacion (Slater y Narver, 1995). Una empresa orientada
al mercado tendrd mas posibilidades de un buen desempefio basada en la innovacion porque
constantemente estan monitoreando las preferencias de los consumidores, las actuaciones de
los competidores; y difundiendo esa informacién al resto de la organizacién (Kohli y
Jaworski, 1990). Como bien sintetiza, Santos et al. (2002:15);

“La orientacion al mercado es un recurso (activos o capacidades,
Day, 1994) organizativo cualificado plenamente para guiar el
establecimiento de la orientacién estratégica de la empresa
(innovacién) y por tanto el sostenimiento de su ventaja

competitiva”.

2.3.2.2. Papel de la cultura organizativa en el desempefio empresarial

Desde hace varios afios, los investigadores han abordado el interés sobre el efecto de
la cultura organizativa en el desempefio empresarial, en este caso, Ruekert (1992) y
Atuahene-Gima (1996) afirman que la orientacion al mercado es un medio para aplicar la
estrategia y alcanzar los resultados. La orientacion al mercado, es esencial para el seguimiento
de las oportunidades del mercado y reforzar las iniciativas de innovacién orientadas hacia el
cliente y el producto. Es potenciadora de otros factores que permiten optimizar el rendimiento
empresarial (Deshpandé et al., 1993; Slater y Narver, 1995). La orientacion al mercado conduce
a la viabilidad empresarial por medio del seguimiento de las oportunidades del mercado y el
desarrollo de estrategias adaptadas para mejorar el rendimiento empresarial. Esta optimizacién
se traduce en un incremento de las ventas, un mejor posicionamiento en el mercado, mejor
capacidad de adaptacion y anticipo a los cambios del consumidor y, a obtener mayores méargenes
de ganancia (Markides, 1997).
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Existe un numeroso listado de estudios que corroboran esta relacion e inducen a una
generalizacion empirica de la relacién (Covin y Slevin, 1989; Barret y Weinstein, 1998;
Pelham, 2000; Kemelgor, 2002; Matsuno et al., 2002; Langerak, 2003a, 2003b; Rodriguez-
Cano et al., 2004; Gonzélez-Benito y Gonzéalez-Benito, 2005; Kara et al., 2005; Kirca et al.,
2005; Gomez-Villanueva, 2010). Sin embargo, otros autores plantean interrogantes debido a la
gran variedad de aproximaciones para formalizar la relacion. No obstante, existe evidencia de que
la orientacion al mercado contribuye a mejorar el desempefio empresarial. Esta relacion positiva
entre la cultura organizativa y desempefio se puede dar en la gran empresa como en las
pequefias (Narver y Slater, 1990; Jaworski y Kohli, 1993; Pelham, 2000).

Las contribuciones que corroboran una relacion positiva difieren en cuanto a las
dimensiones de orientacion al mercado y el desempefio implicadas y en cuanto a la intensidad
de dicha relacion. La intensidad de la relacion depende, en ciertas ocasiones, del contexto
coyuntural en que operen; por ejemplo, Covin y Slevin (1989) concluyeron que la relacién
entre orientacion emprendedora y desempefio empresarial es mayor cuanto mayor es la

hostilidad del entorno competitivo.

Sin embargo, existen excepciones que no han detectado dicha relacién o que incluso
han observado una relacion inversa (Jaworski y Kohli, 1993); por ejemplo, en el estudio de
Han et al. (1998) no se encontrd una relacion directa de la orientacion al mercado con los
resultados pero si fue positiva con la innovacion. Esto se ha probado en distintos tamarfios de
empresas, sectores y paises (Pitt et al., 1996; Caruana et al., 1998; Kumar et al., 1998, 2002;
Tung-Zong y Su-Jane, 1998; van Egeren y O’Connor, 1998), pero de la misma manera, otros no
han encontrado soporte suficiente para afirmar la relacién (Atuahene-Gima, 1996; Han et al.,
1998; Aldas-Manzano et al., 2005; Keskin, 2006) o encontrar resultados significativos (Sargeant

y Mohamad, 1999). Esta evidencia empirica conlleva una nueva hipétesis de trabajo;

P8: ¢actla la orientacion al mercado como condicionante en el desempefio

empresarial?

H8: la orientacion al mercado tiene un efecto positivo en el desempefio empresarial, es

decir, cuanto mayor es la orientacion al mercado, mayor es el éxito empresarial.
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2.3.2.3. Papel de la cultura organizativa: relacién entre innovaciéon y

desempefio empresarial

Tal como se observé anteriormente, la relacién entre orientacion al mercado y
desempefio empresarial ha sido abordada en muy distintos escenarios socioeconémicos y
geograficos (Jaworski y Kohli, 1993; Deshpandé et al. 1993; Pelham y Wilson, 1996;
Avlonitis y Gounaris, 1997; Appiah-Adu, 1998; Lado et al., 1998; Langerak, 2001; Singh, 2003).

Igualmente la relacion entre orientacion al mercado e innovacién ha sido advertida tedrica
y empiricamente desde hace varias décadas (Morris y Paul, 1987; Miles y Arnold, 1991; Hurley y
Hult, 1998; Singh, 2003; Mavondo et al., 2005; Keskin, 2006). También ha sido confirmada en el
contexto de las economias emergentes (Liu et al., 2003). El argumento subyacente es que son
complementarias hacia el entorno de la empresa. La innovacién necesita de la orientacion al
mercado para canalizar con éxito las acciones dirigidas al mercado. Analogamente, la orientacion
al mercado necesita de la innovacion para responder con rotundidad y rapidez a las oportunidades
del entorno; por ejemplo, tal como lo plantea de-Luca et al. (2010) con las actividades de | + D
dice que la 1+D media los efectos de la orientacién al cliente y la coordinacién interfuncional

en el desempefio organizacional.

La discusion anterior deja claro que la cultura organizativa se relaciona tanto con la
innovacion como con el desempefio empresarial. Pero a pesar de la multiple evidencia empirica
sobre estas relaciones, los efectos moderadores son mas escasos, especialmente, son limitados
los estudios realizados en el ambito de la Union Europea que se han centrado exclusivamente
en las zonas mas desfavorecidas (Gonzélez-Benito y Gonzélez-Benito, 2005). Asi que lo que
se pretender abarcar en este apartado es si la orientacién al mercado contribuye significa-
tivamente a la relacién entre innovacion y desempefio; o sea, si existe un efecto moderador
positivo en la relacion. Tal como lo propuso Matear et al. (2002) que un incremento en los niveles

de orientacion al mercado incrementard el aporte de la innovacion al desempefio empresarial.

La argumentacion de este estudio, propone que la orientacion al mercado modera la
relacién entre innovacion y desempefio, porque muchas de las acciones derivadas de la
innovacion, como la disposicién a asumir riegos calculados y la proactividad, necesitan

finalmente alcanzar la satisfaccion de los consumidores y obtener un mayor rendimiento en el
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mercado, a base de un control continuo de las preferencias de los consumidores, las acciones de
la competencia y difundiendo esa informacion al resto de la organizacion (Kohli y Jaworski,
1990), es posible comprender el mercado y activar adecuadamente la canalizacion de las

iniciativas innovadoras.

Por otro lado, la innovacion se ve fortalecida cuando la orientacion al mercado introduce
la idea del “cliente” en la empresa con el fin de conocerlos mejor, generar una cultura hacia el
cliente, y ajustar los productos que se adapten a sus necesidades. Este esfuerzo conlleva al
crecimiento en las ventas, mejorar el posicionamiento y la imagen, y aumentar la cuota de
mercado. Por ello, la orientacién al mercado puede actuar como una cualidad catalizadora en la
relacién entre innovacién y desempefio. En resumen, cuanto mas orientada al mercado sea una
empresa mas conocera su mercado Yy los consumidores y, por tanto, acertara mas con las acciones
de innovacion, y por ende, mejores resultados. Entonces, dado los argumentos anteriores, surgen

el siguiente blogque de hipotesis;

P9: ¢actia la orientacion al mercado como moderadora de la relacion entre la

innovacion y el desempefio empresarial?

H9: la orientacion al mercado modera la relacion entre la innovacion y el desempefio
empresarial, de manera que, cuanto mas orientada al mercado es una empresa,

mayor es la contribucion de la innovacion al desempefio empresarial.

H9a: la orientaciébn al mercado modera la relacion entre la innovacion

incremental y el desempefio empresarial.

H9b: la orientacion al mercado modera la relacion entre la innovacion radical y el

desempefio empresarial.

2.3.2.4. Papel del tamafio en el desempefio empresarial

De la misma manera, como vimos anteriormente, el tamafio de la empresa esta
relacionado con la innovacion pero también ha sido relacionado con el desempefio empresarial

sean estos financieros u operativos (Sengupta y Bushman, 1998; Hsueh y Tu, 2004; Ying-Chieh
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y Cipolla, 2007). Diversos estudios en el campo de la gestion empresarial, han considerado al
tamafo de la empresa como un factor organizacional que actia como antecedente del
desempefio de la organizacion (Aiken y Hage, 1971; Cummings y Paramita, 1977; Smith et
al., 1986).

Las medidas del éxito empresarial, frecuentemente han sido relacionadas con el
tamafo de la empresa, las ventajas que estan asociadas con el tamafio varia para las grandes y
pequefias empresas; las grandes son mas rentables debido a la generacion de economias de
escala, mientras que las pequefias incide en su flexibilidad y adaptabilidad. Por lo tanto, el
tamafio de la empresa puede condicionar los resultados empresariales. La capacidad
financiera de la empresa y su estructura financiera cambian con el tamafio; en las pyme
industriales espafiolas el endeudamiento a corto plazo es mayor que en las de mayor tamafio
(Garcia-Teruel y Martinez-Solano, 2004) debido a un peor acceso (mayor riesgo debido a la
mayor probabilidad de desaparicion de las empresas pequefias en relacion a las grandes y su
menor capacidad de negociacién frente a las entidades financieras) a productos financieros de
mayor plazo o al hecho de que deben financiar tasas de crecimiento mas elevadas y en
condiciones de variabilidad de ventas mayor que las empresas de mayor tamafio. Algunas
investigaciones sefialan que las mayores tasas de crecimiento (y variabilidad de las ventas) se
dan en empresas mas recientes y de menor tamafio (Dunne y Hughes, 1994; Farifias y
Moreno, 2000). La busqueda de una mayor eficiencia (y competitividad) ligada al tamafio de

la empresa puede justificar este comportamiento.

La relacion positiva que postulan las teorias de economia industrial y la teoria de la
estrategia han sido verificadas por distintos autores durante las ultimas décadas (Hall y
Weiss, 1967; Begley y Boyd, 1986; Majumdar, 1997; Hellman y Stiglitz, 2000) y apuntan
que este tipo de relacion positiva viene determinada fundamentalmente por la dificultad de

acceso a la financiacion externa por parte de las pequefias empresas.

La relacion inversa entre el tamarfio y el desempefio empresarial es apoyada, mas bien,
por las ventajas de flexibilidad en términos de costos de control, menores costos operativos, mas
rapidez para adaptarse a los cambios, cercania a la demanda, entornos menos burocraticos
(Das et al. 1998; Camison, 2001; Hsueh y Tu, 2004). Es posible que también se halle una
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ausencia de relacion, especialmente debido a la elevada heterogeneidad de la medida del

tamafo (Peng y Luo, 2001).
A partir de estos argumentos formulamos la hipétesis;
P10: ;actua el tamafio de la empresa como condicionante del desempefio empresarial?

H10: el tamafio de la empresa tiene un efecto positivo en el desempefio empresarial,

es decir, cuanto mayor es el tamafio, mayor es el éxito empresarial.

2.3.2.5. Papel del tamafio: relacién entre innovacion y desempefio

empresarial

La discusién previa deja patente las relaciones existentes entre (1) el tamafio de la
empresa y la innovacién y, (2) el tamafio de la empresa y el desempefio empresarial. Pero
una cuestién de interés en este trabajo es conocer si existe una complementariedad entre el
tamafo y la innovacion que contribuya significativamente al desempefio empresarial, 0 sea,
probar si existe un efecto de interaccién positivo. La mayoria de los estudios que integran la
variable tamafio dentro del modelo teérico suelen utilizarla como una variable controladora
(Sengupta, y Bushman, 1998; Ying-Chieh y Cipolla, 2007), pero no es frecuente que se

emplee como variable moderadora, que sera el caso de esta investigacion.

Se argumenta lo siguiente: aunque no hay una conclusion categérica en la literatura
acerca de la relacion, si positiva o inversa, del tamafio con el éxito empresarial, esta
investigacion parte de que la innovacion es mas acertada cuanto mayor tamafo tiene una
empresa y ello se refleja en los resultados empresariales, esto se debe principalmente, a que las
empresas ubicadas en zonas desfavorecidas, son ain menos innovadoras que las empresas

ubicadas en regiones mas desarrolladas.

Ademas, hay que tomar en cuenta que la innovacion es costosa y requiere tiempo para
contabilizar el retorno de la inversion. Por lo tanto, las empresas mas grandes, cuentan con mas
recursos para desarrollar la innovacion con respecto a las pequefias. Cuanto mas grande es una

empresa mayores son sus capacidades de investigacion, habilidades de marketing, autonomia

121



Segundo capitulo: marco tedrico de la investigacion

financiera y equipos experimentados para desarrollar e implantar nuevas ideas. Estas
capacidades ayudan a afrontar adecuadamente la implantacion y tiempo de espera que
demandan las iniciativas de innovacion. Ademas, pueden sobrellevar méas facilmente el
potencial fracaso financiero u operativo, que implica un comportamiento innovador.

Consecuentemente, la hipotesis;

P11: ¢actia el tamafio como moderador de la relacion entre la innovacion y el

desempefio empresarial?

H11: el tamafio modera la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial, de
manera que, cuanto mas grande es una empresa, mayor es la contribucion de la

innovacion al éxito empresarial.

H1la: el tamafio modera la relacién entre la innovacion incremental y el

desempefio empresarial.

H11b: el tamafio modera la relacién entre la innovacion radical y el desempefio

empresarial.

2.3.3. Factores del entorno: dinamismo del entorno

Las caracteristicas del entorno o factores externos pueden actuar como cualidades
impulsoras en la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial. EI comportamiento
innovador estd inmerso en un ambiente de incertidumbre por factores ajenos a la empresa que
son incontrolables (Littunen, 2000) y condicionan las operaciones externas que influyen en el
éxito (Porter, 1979).

En primer lugar, el papel del entorno se aborda primeramente considerando un factor
global de dinamismo del entorno, que trata de capturar el grado de volatilidad en la demanda,
la rivalidad competitiva, la innovacion, los cambios en los procesos Yy las tecnologias, etc. En
segundo lugar, se considera un factor mas especifico centrado exclusivamente en la intensidad

competitiva del entorno en que operan las empresas.

122



Segundo capitulo: marco tedrico de la investigacion

En segundo lugar, en lo que respecta a las caracteristicas del contexto o entorno en el
que operan las empresas, algunos trabajos han tratado de capturar los distintos escenarios
basandose en dimensiones como el sector de actividad (Narver y Slater, 1990; Avlonitis y
Gounaris, 1997; Yau et al., 2000; Kaynak y Kara, 2004). La diferenciacion del tipo de actividad

permite capturar las circunstancias concretas que caracterizan cada sector.

En tercer lugar, dentro de los factores del entorno o externos que afectan el éxito de la
innovacion también podemos citar los instrumentos de apoyo externo, que pueden llegar a ser
muy acertados porque fomentan la capacidad innovadora. Los agentes externos, tales como, las
administraciones y entidades intermedias (gobiernos locales, fundaciones, camaras,
asociaciones, universidades), entidades de I+D (laboratorios, centros tecnoldgicos y de
investigacién), consultores, licenciadores y socios empresariales (partners, proveedores,
clientes, competidores); pueden ayudar como guia para la implantacién de la innovacién a
través de exploracion de oportunidades, a la busqueda de nuevas tecnologias y desarrollar ideas

Y proyectos en conjunto.

2.3.3.1. Papel del dinamismo del entorno en la innovacion

Las caracteristicas del dinamismo del entorno también reciben una especial atencion
con respecto a la innovacion. El trabajo pionero de Kohli y Jaworski (1990) ya contemplaba
explicitamente el papel moderador de factores como la turbulencia del mercado, la
turbulencia tecnoldgica y la intensidad competitiva. Desde entonces, varios estudios han
abordado empiricamente la influencia de este tipo de factores del entorno en la relacion entre

la innovacién y el desempefio (Gonzélez-Benito et al. 2009).

En estos entornos dinamicos es frecuente el cambio en las barreras de entrada y salida
de nuevos competidores, la aparicion de nuevas estrategias competitivas, la llegada de nuevas
tecnologias que sustituyen/cambian procesos productivos, asi como las cambiantes preferencias
y gustos de los consumidores (McKee y Varadarajan, 1995). No obstante, un comportamiento
flexible, proactivo, innovador y arriesgado pueden mitigar esos efectos cuando las condiciones
del ambiente son dificiles. Por lo tanto, es prioritario adaptarse a los cambios, aprovechar las
oportunidades y anticiparse a las amenazas (Covin y Slevin, 1989; Atuahene-Gima, 1995)

para que la influencia del entorno sea positiva en el éxito empresarial (Pelham y Wilson, 1996).
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Este principio lo refuerza Meuss y Oerlemans (2000) concluyendo en su estudio que en
medio de un entorno turbulento lo mejor es adoptar un enfoque de innovacion continua
(adaptacion); pues las acciones emprendedoras promueven una cultura organizacional que

capacita a la empresa a crecer en medio de dichos entornos (Liu et al., 2000).

Existen diversas perspectivas respecto a la influencia del entorno en el éxito
innovador. Por ejemplo, Russell y Russell (1992) afirman que los ambientes dindmicos y
hostiles favorecen la innovacién llevando a la empresa a altos niveles de competitividad y
desempefio empresarial. No obstante, los estudios de Entrialgo et al. (2001) y Meyer y
Utterback (1995) no llegan a una conclusién contundente de que en un ambiente dindmico,
hostil y heterogéneo, se produzca una mayor actitud emprendedora generadora de mejores
resultados, o sea, que esos factores del entorno no necesariamente conducen al éxito. Varios
autores refuerzan sobre el efecto del dinamismo del entorno en la relacion entre innovacion y
desempefio empresarial al concluir que la percepcién de la incertidumbre del entorno afecta a
los cambios en la estrategia competitiva (Zahra y Covin, 1995; Pelham y Wilson, 1996;
Hult et al., 2003).

Enfocandonos a la unidad de estudio de esta investigacion, en el caso de las pequefias
empresas que actlan inmersas en un entorno dindmico, este las obliga a realizar cambios en
distintos niveles segin su actividad (van Gelderen et al., 2000), muchas de ellas estan
destinadas a expandirse o0 contraerse en su tamafio, otras sobreviven o se movilizan, mientras
que otras estan destinadas a morir, pero sea cual sea la direccion indicada, el entorno marca la
magnitud de los cambios que toman lugar entre las empresas, por lo tanto, de ellas dependera
su capacidad para responder y actuar antes determinadas amenazas u oportunidades que el
entorno les proporcione (Liedholm, 2002). Consecuentemente, las pequefias empresas con una
orientacion estratégica hacia la innovacién pueden adaptarse a un entorno dindmico, con
ayuda de sus capacidades y caracteristicas organizativas permitiéndoles explotar su
flexibilidad al cambio (Messenghen, 2003). Por otro lado, las grandes empresas, cuentan con
recursos humanos y financieros que les permiten estar monitoreando el entorno y asi ajustarse
a los cambios y desafios, no obstante, igual que las pequefias empresas muchas veces se ven

obligadas a reestructurarse por las exigencias del entorno.
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Primeramente, antes de entrar a las hipdtesis de moderacién, debemos observar si las
variables del dinamismo del entorno estan relacionadas con la innovacion empresarial. El

bloque de hipdtesis es la siguiente;

P12: ¢actia el dinamismo del entorno como condicionante en la innovacion

empresarial?

H12: el dinamismo del entorno tiene un efecto positivo en la innovacion empresarial,
es decir, cuanto mayor es el dinamismo del entorno, mayor es la innovacion

empresarial.

H12a: la turbulencia del entorno estd relacionada positivamente con la

innovacion incremental.

H12b: la turbulencia del entorno esta relacionada positivamente con la

innovacion radical.

H12c: la intensidad competitiva estd relacionada positivamente con la

innovacion incremental.

H12d: la intensidad competitiva esta relacionada positivamente con la

innovacion radical.

2.3.3.1.1. Papel de la turbulencia del entorno: relacion entre innovacion y

desempefio empresarial

En la turbulencia del entorno estan incluidas la turbulencia del mercado, la turbulencia
tecnologica y el crecimiento del mercado segun las dimensiones moderadoras propuestas
originalmente por Kohli y Jaworski (1990). Se estudiara el efecto moderador de la turbulencia

del entorno de forma global para las tres areas:

125



Segundo capitulo: marco tedrico de la investigacion

(1) la turbulencia tecnologica es interpretada como el grado de inestabilidad y evolucion
de la tecnologia que envuelve los procesos de produccion y distribucion de las

empresas (Kohli y Jaworski, 1990).

(2) la turbulencia del mercado esta relacionada con los cambios continuos en la

composicion y preferencias de mercado objetivo (Kohli y Jaworski, 1990).

(3) el crecimiento del mercado concierne a la fortaleza de la demanda y el crecimiento
economico (Kohli y Jaworski, 1990; Boyd et al., 1993).

Para muchos autores, la turbulencia del entorno, ha supuesto un factor moderador que
puede reforzar las acciones estratégicas de innovacion para alcanzar un mejor desempefio
empresarial (Myers y Marquis, 1969; Miles y Snow, 1978; Covin y Slater, 1989; Ozsomer
et al., 1997; Souza et al., 2004). Sin embargo, este argumento pierde credibilidad cuando
las empresas tienen dificultad para desarrollar las iniciativas innovadoras, en medio de un
entorno hostil, debido a los elevados costes y riesgos que esto conlleva, repercutiendo
negativamente en el desempefio empresarial (Vazquez et al., 2001; Carbonell y Rodriguez,
2005; Freel, 2005; Chaveerug y Ussahawanitchakit, 2008; Jadesadalug y Usshawanitchakit,
2008; Phromket y Ussahawanitchakit, 2009).

La turbulencia del entorno se considera una variable moderadora que puede afectar
(positiva 0 negativamente) la relacion entre la orientacidn estratégica de innovacion y los
resultados empresariales. Por ejemplo, la turbulencia del entorno puede afectar positiva-
mente si las empresas con una orientacion estratégica hacia la innovacion aprovechan los

cambios para (Meuss y Oerlemans, 2000; Messenghen, 2003);

(1) explotar sus capacidades y caracteristicas organizativas,

(2) ajustar su oferta y ampliar sus esfuerzos comerciales segun las necesidades de su

mercado,

(3) potenciar el protagonismo de 1+D y adoptar un enfoque de innovacion continua.
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Pero también puede afectar negativamente la relacion entre la innovacion y el

desempefio empresarial, cuando (Carbonell y Rodriguez, 2005);

(1) las empresas no reaccionan rapida y eficientemente ante las presiones del mercado,

(2) la hostilidad del entorno entorpece la implantacion de iniciativas innovadoras

perjudicando el retorno de la inversion y los margenes de ganancia.

Antes de probar el efecto moderador de la turbulencia del entorno en la relacion primero

se comprobaran la hipétesis anterior sobre la relacion directa.

P13: ¢actia la turbulencia del entorno como condicionante en el desempefio

empresarial?

H13: la turbulencia del entorno tiene un efecto positivo en el desempefio empresarial,
es decir, cuanto mayor es la turbulencia del entorno, mayor es el éxito

empresarial.

Ante los argumentos a favor y en contra sobre si el efecto moderador potencia o inhibe

la relacion, nuestras hipdtesis de partida no establece el sentido del efecto;

P14: ¢actia la turbulencia del entorno como moderadora de la relacion entre la

innovacion y el desempefio empresarial?

H14: la turbulencia del entorno modera la relacion entre la innovacion y el desempefio
empresarial, de manera que, cuanto mas turbulento es el entorno, mayor es la

contribucion de la innovacion al éxito empresarial.

H14a: la turbulencia del entorno modera la relacién entre la innovacion

incremental y el desempefio empresarial.

H14b: la turbulencia del entorno modera la relacion entre la innovacion radical

y el desempefio empresarial.
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2.3.3.1.2. Papel de la intensidad competitiva: relacion entre innovacion y

desempeiio empresarial

La intensidad competitiva se refiere a la hostilidad o dinamismo reflejado en el grado
de rivalidad competitiva en el mercado. Esta presente en el entorno y se manifiesta en
acciones agresivas por parte de la competencia. La literatura en direccion estratégica apunta
que la intensidad competitiva impacta positivamente en la innovacién, generando ventajas
competitivas y mejor desempefio empresarial (Fethke y Birch, 1982; Porter, 1985; Jermias,
2006). No obstante, algunos otros no advierten ningin efecto moderador en la relacion
(Jadesadalug y Usshawanitchakit, 2008; Phromket y Ussahawanitchakit, 2009), mientras que
otros observan un efecto moderador negativo que obstaculiza la relacion (Entrialgo et al.,
2001; Carbonell y Rodriguez, 2005).

La revision previa ha apuntado argumentos y evidencias empiricas tanto a favor como
en contra Esto depende del tipo de innovacién a implementar. Una alta intensidad
competitiva puede potenciar u obstaculizar la implantacién de una estrategia innovadora
disipando los efectos favorables sobre el desempefio. Especificamente, la entrada de
productos sustitutos, precios agresivos o competidores méas grandes, pueden incrementar o
decrecer los resultados esperados (Fiol, 2001; Freel, 2005). La justificacion reside en que el
dinamismo del entorno puede dificultar el desarrollo de una accion innovadora eficaz, y

requerir un esfuerzo no compensado por los efectos favorables en la respuesta del mercado.

Antes de probar el efecto moderador de la intensidad competitiva en la relacion primero

se comprobaran la hipotesis el papel condicionante de la relacion;

P15: ¢actia la intensidad competitiva como condicionante en el desempefio

empresarial?

H15: la intensidad competitiva tiene un efecto positivo en el desempefio empresarial,
es decir, cuanto mayor es la intensidad competitiva, mayor es el éxito

empresarial.
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Dado los argumentos a favor y en contra en la literatura, nuestra hipotesis de partida

no establece el sentido del efecto;

P16: ¢actia la intensidad competitiva como moderadora de la relacion entre la

innovacion y el desempefio empresarial?

H16: la intensidad competitiva modera la relacion entre la innovacion y el desempefio
empresarial, de manera que, cuanto més intensa sea la competencia, mayor es

la contribucion de la innovacion al éxito empresarial.

H16a: la intensidad competitiva modera la relacion entre la innovacion

incremental y el desempefio empresarial.

H16b: la intensidad competitiva modera la relacion entre la innovacion radical

y el desempefio empresarial.

La Figura 18 representa graficamente el modelo de analisis 1. Este modelo incorpora
en el analisis los factores organizacionales y del entorno como moderadores de la relacion
entre innovacion y el desempefio empresarial A través de las flechas se pueden observar las
trece distintas relaciones que se pretenden contrastar.
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Figura 17

Modelo de andlisis 11: los factores organizacionales y del entorno como moderadores
de la relacion entre innovacion multidimensional y desempefio empresarial
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2.3.4. Factores de interaccion con el entorno: colaboracion organizacional

Para efectos de este estudio se entendera el concepto de colaboracion organizacional
como un vinculo de cooperacién externo que bajo un acuerdo voluntario permitan compartir
y combinar conocimientos y recursos, y que buscan un beneficio para crear ventajas
competitivas en la creacion de valor para el cliente final (Kanter, 1994; Preiss et al., 1996;
Wilkinson y Young, 2002). La OECD define la colaboracion organizacional como;

“Alianzas estratégicas como arreglos entre empresas independien-
tes basadas en contratos de negocios que les permiten intercambiar
recursos que mutuamente los benefician, como las tecnologias y
habilidades (OECD, 2002:89).

La aportacion literaria afirma que la colaboracion organizacional aporta recursos
complementarios 0 “recursos en red” (Gulati, 1998: 295). “Una de las razones del éxito de la
colaboracion es la disponibilidad de recursos complementarios entre 10s socios” (Mowery et
al., 1998: 508). La complementariedad ofrece beneficio mutuo y genera un mayor y mas
rapido crecimiento del desempefio empresarial (Kogut y Zander, 1992; Eisenhardt y
Shoonhoven, 1996; Greene y Brown, 1997).

En el marco de la teoria de redes sociales, dentro de la rama de la microeconomia, las
relaciones de colaboracién organizacional trabajan bajo una estructura de intercambio de
conocimiento y flujos de informacion. Promueven soluciones en conjunto que propician una
reduccién de los costes de desarrollo de la innovacion (capacidades de fabricacion y
regulacién del know-how) y maximizar las oportunidades de comercializacion (conocimiento
del mercado y el acceso) (Chesbrough, 2003; Rothaermel y Deeds, 2004; Lundvall y Nielsen,
2005; Dhanaraj y Parkhe, 2006; Cetindamar y Ulusoy, 2008). Aprovechar esta disponibilidad
aporta herramientas tecnoldgicas y de aprendizaje que acelerarian el desarrollo innovador
(Rothwell, 1994; Saxenian, 1994). Aunque si bien es cierto, la OECD sigue insistiendo en
que la capacidad existente en las redes de colaboracion hace falta mecanismos para que el

conocimiento y la informacion puedan ser dirigidos hacia procesos de innovacion y apunta;
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“La vision de la innovacion como sistema esta estrechamente
relacionada con el enfoque evolucionista. Los planteamientos de la
innovacion como sistema (Lundvall, 1992; Nelson, 1993) estudian
la influencia de las instituciones externas, definidas en sentido
amplio, sobre las actividades innovadoras de las empresas y de los
otros agentes. Acentua la importancia de la transferencia y de la
difusion de las ideas, de la experiencia, del conocimiento, de la
informacion y de otros muchos elementos. Esta informacion
circula a través de canales y redes que se imbrican en un marco
social, politico y cultural que guia y delimita las actividades y la
capacidad de innovacion. La innovacion es vista como un proceso
dindmico en el que el conocimiento se acumula mediante el

aprendizaje y las interacciones” (OECD 2005: 96).

Existen una serie de teorias que justifican la relacion entre colaboracion e innovacion
y el desempefio empresarial. Sin embargo, el razonamiento tedrico que ampara este estudio se
concentra en dos propuestas tedricas sobre las colaboraciones orientadas a la innovacion y al

éxito empresarial: la teoria basada en los recursos y capacidades y la teoria de redes sociales.

La idea de partida es que los recursos son escasos y limitados. Los recursos por si
solos no conducen a una ventaja competitiva. Los recursos requieren de cierta gestion y/o
combinacion que les de valor, porque lo esencial no radica en la propiedad del recurso en si,
sino en el valor creado a partir de como se combine con otros recursos dentro de la red de
negocios (Harrison y Hakansson, 2006). Para ello, la introduccién de las redes de colabora-
cién refuerza esta ineficacia a través del intercambio y transferencia de recursos y capacida-
des entre las empresas vinculadas para fortalecer al éxito empresarial (Osborn y Hagedoorn,
1997). Estas estructuras de intercambio y colaboracion tienen como objetivo potenciar el
valor de los recursos de las empresas que, en linea con la teoria basada en los recursos,
pueden generar una ventaja competitiva si se combinan y gestionan acertadamente (Barney,
1991; Grant, 1991; Mahoney y Pyian, 1992; Peteraf, 1993; Collis y Montgomery, 1995).
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2.3.4.1. Teoria de redes sociales en el ambito empresarial

Para refrescar sobre la materia de la teoria de redes sociales, base del concepto de
colaboracion organizacional, se expondra una serie de elementos que las caracteriza. Algunos
términos relacionados a la teoria de redes tienen que ver con joint ventures, networks,
alianzas estratégicas, relacion entre socios, colaboracion inter-organizacional, redes

estratégicas y conglomerados (clusters).

¢Qué es una red? Segun Hakansson y Ford (2002: 133) “un complejo mercado de
negocios donde los nodos son las unidades de negocios Yy la relacién entre las compafiias son
el hilo conductor”. Pero no todo en las redes son beneficios también existen riesgos porque el
control sobre la misma red es limitado y un cambio siempre involucra a todas las partes de la
relacion (Dubois, 1998). Aln asi, las empresas simultaneamente cooperan por medio de
mecanismos para alcanzar objetivos mutuos que conllevan a una ventaja competitiva a través
de la innovacion. Estos mecanismos incluyen “interacciones sociales, interacciones
informales cara a cara, participacion y movilidad en mercados laborales regionales, asi como
la participacion en actividades de las instituciones regionales especificas para la acumulacion

y difusion del conocimiento” (Drejer y Vinding, 2007: 04).

De la literatura se pueden extraer tres grupos principales de objetivos que buscan las

empresas en colaboracién, que son:

(1) Aumentar los beneficios; en primer lugar, Wilkinson y Young (2002:124) dejan
patente que varios tipos de costos de transaccion (busqueda de nuevos clientes o
proveedores) se pueden reducir porque conocen y confian unos de otros y la
coordinacion se hace mas habitual; y Nonaka (1994), respalda el argumento
arguyendo que la colaboracion ayuda a reducir el comportamiento oportunista como

resultado de la inversion mutua.

(2) Obtener acceso y disponibilidad de recursos; las colaboraciones organizacionales
promueven una comunicacion mas abierta, un mayor intercambio de informacion y
la co-creacion de conocimiento. Este conocimiento redunda en el desarrollo e
implementacion de estrategias de marketing (Wilkinson y Young, 2002), un

incremento en la dependencia tecnoldgica, una amplificacion de las conexiones de
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la red (Johanson y Mattson, 1992), y un refinamiento y extension de competencias,
tecnologias y paradigmas (Hakansson y Snehota, 1995; Kalwani y Narayandas,
1995).

(3) Desarrollar el conocimiento; Ingram y Simons (2002) afirma que las relaciones
inter-empresariales son un mecanismo y un medio para buscar y transferir el
conocimiento. Por otra parte, Hamel (1991) confirma que el objetivo de las alianzas
inter-organizacionales es la posibilidad de acceder al conocimiento considerandose
un medio efectivo de transferencia de aprendizaje e integracion. Asi que el
conocimiento es valorado como un recurso clave (Day, 1994) para crear una ventaja
competitiva sostenible (Mahoney y Pyian, 1992; Peteraf, 1993), ademas contribuye
en el corto y largo plazo a aumentar los resultados del negocio (Fiol y Lyles, 1985)

y al desarrollo de las competencias del personal (van Gelderen et al., 2005).

Aunque este estudio no pretende ser exhaustivo en el tema de la teoria de redes

sociales, se mencionan cuatro elementos basicos de su caracterizacion.

(1) Tipo de estructuras de redes que poseen implicaciones segun su forma —cerrada o
abierta: las estructuras cerradas, son redes de alta densidad que integran una
multitud de conexiones y facilitan la relacion entre los actores (Walker et al., 1997).
Las redes abiertas proporcionan mas bien distintas oportunidades de retribucion
(Burt, 1992). En cuanto a esto, algunos autores opinan que la red optima es la que
esta construida por una densa red conectada entre si (Portes, 1998; Coleman, 1999;
Ahuja, 2000; Dyer and Nobeoka, 2000; Chesbrough, 2006; Schilling y Phelps,
2007), mientras que para otros, la red perfecta es la que provee varios grupos
desconectados y utiliza esas colaboraciones para entrar en la dinamica de
aprendizaje y ventajas de control sobre los otros (Burt, 1992, 2001; Hargadon y
Sutton, 1997; McEvily y Zaheer, 1999) porque proveen a los participantes acceso
oportuno a la variada informacion (Phelps, 2010).

(2) Tipo de vinculo —directo o indirecto: tienen la finalidad de examinar su contribucion

eficiente y eficaz en los flujos de conocimiento (Powell et al., 1996). Los primeros
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3)

(4)

permiten a los actores disfrutar de los beneficios del tamafio de la red sin tener que

asumir los costos de mantenimiento de una red directa (Burt, 1992).

Tipo de conocimiento que se proponga adquirir —tecnolégico o comercial: los
acuerdos de colaboraciéon pueden implicar un componente tecnolédgico (horizontal)
con el proposito de explorar nuevas oportunidades; por ejemplo, el desarrollo de una
nueva tecnologia o compartir un proceso de fabricacién; o un componente
comercial (vertical) para explotar una capacidad existente; por ejemplo, el
intercambio de los activos de marketing o comercializacion (Singh y Mitchell,
1996; Gulati y Lawrence 1999; Grant y Baden-Fuller, 2004; Rothaermel et al.,
2006; Lavie y Rosenkopf, 2006; Chesbrough y Appleyard, 2007).

Tipo de proximidad con lo socios para la colaboracion en la innovacion: la
proximidad mas estudiada en la literatura es la geografica, pero Boschma (2005)
argumenta que existen otras formas de proximidad, como la cognitiva, la
organizacional, la social y la institucional. Las dos mas sobresalientes en la
literatura son la geografica y la cognitiva. Segun Morgan (2004) la proximidad
geografica ayuda a las empresas a encontrar adecuadamente a sus socios de
colaboracion. No obstante, la proximidad cognitiva esta en funcién de la similitud
de la base de comportamiento de las organizaciones, o0 sea, que las empresas estan
cognitivamente mas préximas en la medida que compartan competencias tecnoldgicas

y mercados similares (Boschma, 2005) con los agentes externos a la organizacion.

Autores como Torre y Rallet (2005) y Boschma (2004, 2005) afirman que las
proximidades cognitivas facilitan el intercambio colaborativo mediante leguajes
comunes de creencias, mapas cognitivos, base de conocimiento y habilidades para
potenciar la relacion y tener el mayor efecto en el aprendizaje tecnoldgico (Kim y
Inkpen, 2005). Dentro de los agentes externos de proximidad cercana se
encuentran los proveedores, los clientes, los competidores y otras empresas del
grupo, y posiblemente una proximidad mas lejana con universidades, centros
tecnoldgicos, consultores, asociaciones y licenciadores (Nooteboom, 1999;
Chesbrough, 2003; Chesbrough y Appleyard, 2007).

135



Segundo capitulo: marco tedrico de la investigacion

Si bien es cierto, la difusion de conocimientos deseados e intencionados suelen ser
limitados, son mas frecuentes en la colaboracion cognitiva cercana (Jong y Freel,
2010). Asimismo, Bathelt (2003) argumenta que las relaciones cercanas
frecuentemente son més fructiferas para promover mejoras 0 nuevas ideas cuando
estan apoyados por las relaciones lejanas. Esta naturaleza de relacion cognitiva
promueve las interacciones cara a cara como una via de superar los problemas que
surgen en las relaciones, como la descoordinacion y la desmotivacion. La
proximidad de los socios cercanos facilita este proceso. Aungue esta claro que

ningun tipo de proximidad es suficiente para la interaccion ideal.

Para efectos de este estudio se tratara el concepto de red social con el término de
colaboracion organizacional. La colaboracion organizacional se entendera como un vinculo
de cooperacién entre organizaciones que bajo un acuerdo voluntario permiten compartir
conocimientos y recursos, y que buscan un beneficio para crear ventajas competitivas en la
creacion de valor para el cliente final (Kanter, 1995; Preiss et al., 1996; Wilkinson y Young,
2002; Chesbrough y Appleyard, 2007). En esta investigacion no se delimitara el concepto de
colaboracion organizacional por ninguna estructura en concreto (abierta o cerrada), ni por su
tipo de contribucion (directa e indirecta), ni por la direccion del componente de intercambio
que posea (horizontal o vertical), pero si se diferenciara por su tipo proximidad cognitiva de

colaboracion (cercano o lejano).

2.3.4.2. Teoria basada en los recursos y su influencia en la teoria de redes

sociales

De acuerdo a los postulados de la teoria basada en los recursos, estos son escasos y
limitados (Barney, 1991; Grant, 1991; Mahoney y Pandian, 1992; Peteraf, 1993; Collis y
Montgomery, 1995) y no se consideran factores determinantes para generar una ventaja
competitiva respecto a su competencia (Grant, 1991). Esta teoria complementa la teoria
tradicional de Porter (1985) sobre las ventajas competitivas. La utilizacion de estos recursos
debe estar en linea con la estrategia de la empresa, procurando que estos sean Unicos y no
facilmente sustituibles para sus rivales, aunque conlleven complejos procesos de

coordinacion dindmica y de cooperacion (Grant, 1991; Schulze, 1994). Esto lleva a las
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empresas a mejorar sus condiciones para enfrentar las amenazas y fortalecer las debilidades
para ser mas competitivas en su propio entorno (Pelham y Wilson, 1996; Hult et al., 2003).
Algunos de los estudios relacionados con la teoria de recursos y capacidades y el andlisis
estratégico han estado orientados generalmente al estudio de grandes empresas (Prahalad y
Hamel, 1990; Hall, 1993; Collis y Montogomery, 1995), no obstante, Rangone (1999) y

Aragén y Sanchez (2005) hacen una aproximacion para la pequefia y mediana empresa.

Las empresas pueden alcanzar una ventaja competitiva de acuerdo al modo en que se
empleen esos recursos. Es necesario que el conjunto de los recursos se combinen y manejen
coordinadamente para lograr rendimientos superiores (Collis y Montgomery, 1995), y
establezcan un punto de referencia competitiva (Barney, 1991). Este postulado lo resume
Hakansson (1987:15) afirmando que "los recursos son combinados, desarrollados,
intercambiados o creados para ser usados con otros recursos”, pero lo esencial no radica en la
propiedad del recursos en si, sino en el valor creado a partir de como se combine con otros

recursos dentro de la red de negocios (Harrison y Hakansson, 2006)

Al parecer una de las maneras en que las empresas pueden superar las limitaciones de
recursos financieros y de capital humano para desarrollar proyectos de innovacion es la
participacion conjunta para colaborar agentes externos, ya sean entes publicos o privados,

cercanos al canal o mediante asesoria.

Alejandose de la centralidad de la ‘potencializacién’ de los recursos por medio de la
participacién en redes de colaboracion, ahora se desarrolla la idea de ¢como el recurso de la
innovacion puede potenciarse a través de las redes de colaboracion empresarial? Como
apunta Christensen (1995), la innovacion es un recurso intangible que debe ser sostenible.
Una manera de utilizar adecuadamente el recurso de la innovacion para generar ventaja
competitiva es introducirlo dentro del nuevo sistema de “innovacion abierta —open
innovation” y su derivada “modelos abiertos de negocio —open business models”, liderada
desde hace unos afios por el profesor de la Universidad de Berkeley, Henry Chesbrough; y
apunta que “... innovacion abierta presenta un modelo donde los nuevos productos provienen
tanto de fuentes internas como externas, y donde éstas pueden entrar a formar parte del

proceso de innovacion en todos los puntos de la cadena hasta llegar al producto final. Pero la
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innovacion abierta no contempla las innovaciones solo como “input” en el proceso, sSino
también como output” (Chesbrough, 2006). Tal como lo sintenteza Vega-Vidal (2010):

“la innovacion abierta supone un cambio cultural de gran impacto
donde deben aprovecharse las capacidades externas al tiempo que

se superan las resistencias internas al cambio”.

En la Figura 16, se puede observar como el caracteristico proceso “endogadmico”
conexo a los temas de la capacidad innovadora, hoy dia se releva por otro mas “exogamico”
que contempla una clase de vinculos méas heterogéneos donde prima la absorbencia del

conocimiento y su puesta en valor, entre las empresas y su entorno.

Figura 18
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Fuente: Prof Henry Chesbrough UC Berkeley. Open innovation. Renewing growth from industrial R&D, 10th Annual Innovation Convergence, Minneapolis
Set 27, 2004.

Este sistema de colaboracion genera un conjunto de oportunidades, entre ellas la
contribucion de recursos complementarios o mejor llamado por Gulati (1998) “recursos en
red”, ya que segiin Mowery et al. (1998) una de las razones del éxito de la colaboracion es la
disponibilidad de recursos complementarios y el aprendizaje entre los socios. Por un lado, las

redes y los recursos deben desarrollarse y combinarse de muy distintas maneras para crear
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mas oportunidades de innovacion para el beneficio mutuo, un mayor crecimiento y mas
rapido (Greene y Brown, 1997). Por otro lado, las empresas deben desarrollar el
conocimiento a través del aprendizaje mutuo, que segun los propulsores de la teoria de
recursos y capacidades, el aprendizaje organizacional, puede ser uno de esos recursos
productivos claves para crear una ventaja competitiva sostenible (Day, 1994), ademas de
contribuir en el corto plazo al desarrollo de las competencias del personal y a los resultados

del negocio (Fiol y Lyles, 1985; van Gelderen et al., 2005).

Entonces, la dificultad de generar ventaja competitiva por medio de recursos escasos y
limitados podria influir en la toma de decisiones para la formacion de colaboraciones
externas con el fin de multiplicar el valor (capacidades y recursos) en cada fase del proceso
de innovacion (Eisenhardt y Shoonhoven, 1996) y la generacion de resultados empresariales
(Barney, 1991; Grant, 1991). Por ultimo, Chyler y Hanks (1994) trataron de establecer una
relacion entre la teoria de basada en los recursos y la innovacién; concluyeron que las
empresas con mayores recursos y capacidades emprendian una mayor cantidad de mejoras o
nuevas actividades que conducian a mejores resultados y un comportamiento mas

competitivo que aquellas que poseian menos recursos.

2.3.4.3. Papel de la colaboracion organizacional en la innovacion:

diferencias entre grandes y pequeias empresas

La manera en que las empresas pueden satisfacer sus obligaciones de innovacion
tecnoldgica es parte de los objetivos primordiales en la agenda estratégica. Una opcion es
establecer alianzas de colaboracién tecnoldgica que constituye una via intermedia entre el
mercado y el desarrollo interno, lo que provoca un ahorro de costes en los proyectos de innova-
cién (Zysman, 1993). Por medio de las alianzas de colaboracién, la innovacion se implica en
una constante labor multidisciplinar y de equipo, y conlleva a una reorganizacién endégena y
a estrechar asociaciones exdgenas con proveedores, clientes, competidores, sistema publico

etc., que les permitiran complementar los recursos y capacidades empresariales.

La logica subyacente a la contribucion de la colaboracion a la innovacion es la

aportacion de recursos y capacidades necesarios para un desempefio favorable. De esa
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manera, las empresas no dependen exclusivamente de desarrollar recursos y conocimiento
internamente (Swaminathan y Moorman, 2009). La capacidad limitada para predecir el
resultado de las acciones estratégicas, sumado a la escasez de los recursos y al elevado costo
de adquirir el conocimiento, hacen cada vez més dificil alcanzar el éxito empresarial
(Wilkinson y Young, 2002).

En el contexto de emprendedorismo, Cassandra (2004) apunta que uno de los
principales problemas de las empresas emprendedoras es lograr acumular y acceder a
recursos y capacidades. A este respecto, la interaccién inter-organizacional refuerza las
habilidades, aminora la limitacion de los recursos, favorece la combinacion del conocimiento,
propicia la creatividad y promueve la exploracion y explotacion de nuevas vias de negocio.
Esto aporta una mejora del crecimiento econémico y un aumento de la competitividad (Dyer
and Singh, 1998; Gulati, 1999; Soh, 2003; Soh y Roberts, 2005; Hewitt-Dundas, 2006;
Daugherty et al., 2006). “La colaboracion organizacional se afianza como un mecanismo
firme para que las empresas puedan aprovechar el acceso al entorno de recursos y
conocimiento externo, y por ende, a la mejora de los resultados” (Rothaermel y Deeds, 2004:

216). En definitiva, las alianzas proactivas derivan en un incremento de la competitividad.

En particular, las empresas se unen para aprovechar las fuentes externas de
conocimiento y recursos para potenciar y orientar certeramente sus procesos de innovacion.
En este sentido, la innovacion puede ser fuente de competitividad al beneficiarse de las
herramientas que proporcionan los entornos de colaboracién. Todo ello dependerd,
principalmente, de la capacidad de absorber, promover, y aplicar el nuevo conocimiento
adquirido para hacer méas acertada la innovacion (Cohen y Levinthal, 1990; Inkpen, 1998;
Lane y Lubatkin, 1998; Kenney, 2001; Lane et al., 2001; Nieto y Quevedo, 2005).

Por otra parte, el papel de la colaboracion puede diferir segin el tamafio de las
empresas. La limitacion de las pequefias empresas al acceso de recursos y capacidades las
hace menos asertivas a la hora de encaminar proyectos de innovacion (Yasuda, 2005). Por esa
razon, las pequefias empresas refuerzan sus limitaciones aprovechando de las redes de
colaboracion. Buscan beneficiarse de la complementariedad que estos entornos facilitan para

emprender el éxito innovador (Sen y Haqg, 2011).
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2.3.4.3.1. Innovacion y colaboracion organizacional

La linea més tradicional ha expuesto a que gracias a la influencia de las alianzas
establecidas es mas frecuente el aprendizaje empresarial, nuevas capacidades y la adopcion e
implementacion de la innovacion (Hamel, 1991; Shan et al 1994; Leonard-Barton, 1995;
Walker et al., 1997; Smith- Doerr et al., 1999; Ahuja, 2000; Soh, 2003; Soh y Roberts, 2005).
Desde casi dos decadas se ha utilizado un enfoque de red de colaboracion para analizar el
estudio de la generacion de innovacion, algunos trabajos pioneros han ido por esta direccion
(Poldony y Stuart, 1995; Powell et al. 1996; Jassawalla y Sashittal, 1998; Stuart, 1998;
Fukugawa, 2005; Story et al., 2011).

Por otra parte, también se observa en la literatura de management distintos enfoques
que estudian la relacion de la colaboracion organizacional y la innovaciéon. Algunos han
distinguido entre los vinculos horizontales y verticales (Gulati y Lawrence, 1999) o sélo se
han restringido a los efectos técnicos entre empresas del mismo sector (Ahuja, 2000; Hess y
Rothaermel, 2011). Otro estudio que ha explorado el nexo de la colaboracion y la innovacion,
es el de Lefebvre (2003) donde ha involucrado el elemento electronico que estudia los
sistemas de colaboracién basados en Internet. Hay quienes han utilizado el elemento mas
especifico de la innovacién radical aportando una fuerte evidencia de como la cooperacién
esta relacionada con el desarrollo de nuevos productos (Eisenhardt y Tabrizi, 1995; Griffin y
Hauser, 1996; Jassawalla y Sashittal, 1998), mientras que otros mas dedicados al elemento
incremental de la innovacion, concluyen que la colaboracion de recursos tecnologicos

mejoran la innovacion empresarial (Baum et al., 2000; Stuart, 2000).

Cuando hay colaboracion, la innovacion empresarial es un vehiculo que encamina
hacia el éxito, proveyendo un entorno de coyunturas que por si solas las empresas no serian
capaces de alcanzar (Czarnitzki y Spielkamp, 2000; Kogut, 2000). La colaboracion se
convierte, por tanto, en una clave para el éxito del proceso innovador. La investigacion de
Sanders y Premus (2005) predijeron y dedujeron que la colaboracion externa tiene un
impacto directo y positivo en la innovacion. En la Tabla 16, se puede apreciar las diferentes
relaciones que se han contrastado a nivel tedrico y/o empirico en la literatura de organizacion
industrial y management. En primer lugar se observan las relaciones de la colaboracién

organizacional, como un todo, con la innovacién, sea unidimensional o multidimensional.
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El estudio de Tether (2002b), que trabaja, con una muestra de empresas innovadoras
inglesas, confirma que la colaboracion esta en manos de empresas que buscan innovaciones
radicales antes que incrementales, lo que confirma también el estudio de Story et al. (2011).
Por otro lado, Kim y Park (2010), examinaron el impacto de la innovacion radical e
incremental de una empresa mediante el analisis de su posicion en una red de I1+D y su
orientacion hacia el uso de los conocimientos cientificos; y concluyeron que la colaboracion
organizacional se relaciona positivamente con la innovacion porque permiten a las empresas

lograr objetivos econdmicos.

Maéas concretamente y en linea con los objetivos de este estudio, se cita la
investigacion de Sen y Hag (2011) que analizan el papel de la colaboracion para obtener
innovacion de productos. Las dos principales conclusiones del trabajo, respecto a la relacion,
sugieren que las empresas estan involucradas en la colaboracion externa para apoyar el
desarrollo de nuevos productos y concuerdan que las empresas colaboran con las redes

externas para sus actividades basicas y no basicas.

Otros varios autores también concluyeron que la relacion entre colaboracion e
innovacion permiten mejorar y crear nuevos productos y nuevos mercados, mejorar procesos
productivos, de gestion y comercializacion, optimizar la 1+D, e introducir patentes (Griffith,
1999; Vanhaverbeke et al., 2002; Harris y Robinson, 2003; Belderbos et al., 2004; Fukugawa,
2005; Kim y Inkpen, 2005; Kim y Park, 2010; Lehtoranta, 2010; Sen y Haq, 2011). Hay
quienes han utilizado el elemento méas especifico de la innovacion radical aportando una
fuerte evidencia de la relacion entre la cooperacion y el desarrollo de nuevos productos
(Eisenhardt y Tabrizi, 1995; Griffin y Hauser, 1996; Jassawalla y Sashittal, 1998). No
obstante, Klomp y van Leeuwen (2001) consideran que una correlacion positiva entre la
cooperacion y los “outputs” de la innovacion, tales como patentes y nuevos productos y

mercados, puede ser falsa y no causal.

Las empresas establecen colaboraciones para gestionar con éxito la cooperacion que
aporta mayores fuentes externas de recursos y mecanismos de aprendizaje para absorber las
técnicas de innovacion. Reconocer la importancia de las redes de colaboracion es de suma
importancia para la gestion innovadora pues de una manera flexible se logran coordinar una

serie de proyectos de gran valor dinamico (aprendizaje) y creativo.
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2.3.4.3. 2. Colaboracion con los proveedores, clientes, y competidores

La literatura confirma que la colaboracion con los proveedores, clientes y
competidores pueden estar enfocados a las innovaciones radicales e incrementales. Para
Klomp y van Leeuwen (2001) y Belderbos et al. (2004), la colaboracion de los proveedores y
competidores estd mas enfocada a la innovacion incremental, mientras que la colaboracion
con los clientes es mas fuerte para lograr innovaciones radicales. Respecto a este punto, L66f
y Heshmati (2002), llegan a conclusiones distintas a Belderbos et al. (2004), estos dicen que
las empresas innovadoras que estan sumergidas en colaboraciones con los competidores
obtienen mejores “outputs” de la innovacion, 0 sea, que incentivan mejor las patentes y la

creacion de nuevos negocios.

Los investigadores Fritsch y Lukas (2001) hallan que es mas probable que la mejora
en la innovacion de procesos sea mas factible a través de las colaboraciones con los
proveedores, mientras que las innovaciones de producto estan mas relacionadas con la
colaboracidon con los clientes, esta Ultima conclusion, sobre los clientes, también alcanzaron
Griffith (1999) y Harris y Robinson (2003), sin embargo para Belderbos et al. (2004) persiste
una relacion negativa con las acciones de producto cuando la colaboracion se hace mediante

los clientes de la empresa.

2.3.4.3.3. Colaboracion con consultores y universidades

Segun el estudio Fukugawa (2005) las empresas suelen colaborar méas con las
consultoras para solucionar problemas en la produccién o desarrollo de procesos. LO6f y
Heshmati (2002) y Belderbos et al. (2004), concuerdan que la colaboracion con la universo-
dad aporta al esfuerzo empresarial, sobre todo, en empresas con actividades de desarrollo
tecnolégico y de producto, innovaciones radicales. Al parecer, la colaboracion con la
universidad juegan un papel decisivo en la creacion y llevar al mercado las innovaciones
radicales, la generacién de las ventas de productos que son novedosos en el mercado y, por lo
tanto, mejorar el desempefio del crecimiento de las empresas (Klomp y van Leeuwen, 2001).
No obstante, para Motohashi (2005) la base cientifica de la universidad intenta alcanzar un

mayor éxito en innovaciones técnicas y comerciales.
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Dados los argumentos anteriores que respaldan o rechazan la significatividad de la

relacion entre la colaboracion y la innovacion, se parten la siguiente hipétesis de trabajo;

P17: ¢actia la colaboracion organizacional como condicionante en la innovacion

empresarial?

H17: La colaboracion organizacional tiene un efecto positivo en la innovacion
empresarial, es decir, cuanto mayor es la colaboracién organizacional, mayor es

la innovacién empresarial.

H17a: la colaboracion del canal estd relacionada positivamente con la

innovacion incremental.

H17b: la colaboracion de asesoria esta relacionada positivamente con la

innovacion incremental.

H17c: la colaboracion canal esta relacionada positivamente con la innovacion

radical.

H19d: la colaboracion asesoria estd relacionada positivamente con la

innovacion radical.

2.3.4.3.4. Innovacion y colaboracién: diferencias entre grandes y

pequenias empresas

Las pequefias empresas han tenido una creciente interaccion con la colaboracion
organizacional para implantar acciones innovadoras; por ejemplo, las empresas pequefias han
decidido dedicarse a la investigacion compartida con la base cientifica de la universidad para
implantar mas innovaciones técnicas y comerciales (Harris y Trainor, 1995; Motohashi, 2007,
2008). En la misma linea, tanto las grandes empresas (Powell et al., 1996; Baum et al., 2000;
Sampson, 2007) como las pequefias (Rothwell, 1991; Sen y Haq, 2011) aprovechan las
colaboraciones con los socios externos para implantar innovaciones radicales enfocadas a los

“outputs”, desarrollo de productos y patentes.
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Tabla 16

Tipo de contribucion de la colaboracion a la innovacion e interaccién con el tamarfio

i . Patentes - Desarrollo de nuevos | Innovacion | Innovacién de | Innovacion de | Innovacion de | Innovacion de
Innovacioén radical . Actividades I+D . N :
registradas productos y mercados | incremental | organizacién marketing producto procesos
Colaboracion | Tether (2002b); Klomp y van Belderbos etal.  |Eisenhardt y Tabrizi Kim y Park Kim'y Inkpen Lehtoranta Seny Haq Kim'y Inkpen
organizacional |Kimy Park (2010)  |Leeuwen (2001); [(2004); (1995); Griffin y Hauser  {(2010) (2005); (2010) (2011) (2005);
Vanhaverbeke et |Kim y Inkpen (1996); Jassawalla y Kim y Park Kim y Park
al. (2002); (2005); Sashittal (1998); Griffith (2010) (2010)
Fukugawa (2005); |Kim y Park (2010) [(1999); Klomp y van
Kim y Park (2010) Leeuwen (2001); Harris y
Robinson (2003); Kim y
Inkpen (2005); Kimy Park
(2010); Sen y Haq (2011)
Colaboracion Belderbos et al. Fritsch y Lukas
proveedores (2004) (2001)
Colaboracién  |Belderbos et al. L66f y Heshmati Griffith (1999); Fritsch y Lukas
clientes (2004) (2002) L66f y Heshmati (2002); (2001)
Harris y Robinson (2003)
Colaboracion L66f y Heshmati L66f y Heshmati (2002)  [Belderbos et al.
competidores (2002) (2004)
Colaboracion Fukugawa
consultores (2005)
Colaboracién |Belderbos et al. Lehtoranta (2010) |Motohashi (2005) Motohashi Motohashi Motohashi
universidad  {(2004) (2005) (2005) (2005)
Colaboracion x | Powelletal.(1996); |Powelletal.(1996); | Powelletal.(1996); | Powell et al. (1996); Motohashi Motohashi Motohashi
tamafio Baumetal.(2000); |Baumetal.(2000); | Sampson (2007) |Motohashi (2007); (2008) (2008) (2008)
Sampson (2007); Sampson (2007); Sampson (2007);
HarrisyTrainor(1995) |Sen y Haq (2011) Sen y Haq (2011)

Fuente: elaboracion propia
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2.3.4.4. Papel de colaboracion organizacional en la relacion entre
innovacion y desempefio empresarial: diferencias entre

grandes y pequefias empresas

2.3.4.4.1. Colaboracién y desempefio empresarial

Todo lo anterior se refiere a la relacion de la colaboracion con la innovacion pero
¢qué sucede con la relacion vinculada al desempefio empresarial? Diversas posiciones
tedricas y empiricas han constatado que la colaboracion entre organizaciones facilita y
promueve el comportamiento innovador y el éxito de los resultados empresariales (Gulati,
1998). Principalmente, el papel facilitador de las colaboraciones se resume en la dindmica de
aprendizaje y los recursos en red. Existe un amplio consenso en la literatura especializada
sobre los beneficios de las redes en el desempefio empresarial reflejandose en la acumulacion
de conocimiento util que ayudara a los administradores en la gestion de la innovacion
tecnoldgica para obtener resultados exitosos, no obstante, los efectos especificos sobre los

resultados siguen teniendo un interés particular.

Parece que no solamente es importante observar como las empresas entran en
asociaciones de innovacion sino también explorar el desempefio que producen al formarse
este tipo de colaboraciones. Los datos resultantes de la investigacion relacionados al
desempefio empresarial ayudardn a divisar los elementos y mecanismos criticos de la
colaboracion organizacional. Por esta razdn, proponemos investigar la relacién entre

colaboracion y las dimensiones propuestas de desempefio empresarial.

La colaboracién organizacional en conjunto con la innovacion promueven la
intensidad del conocimiento, contribuyendo, en gran medida, al crecimiento y al desempefio
economico (Drejer y Vinding, 2005), por lo tanto, puede derivar beneficios potenciales
operacionales, estratégicos y financieros, tangibles e intangibles como la mejora del servicio

al cliente, mejores tiempos de respuesta, etc. que se traducen en:

(1) aumento de la rentabilidad (Lummus et al. 1998; Tether, 2002b; Belderbos et al.,
2004; Drejer y Vinding, 2005; Sanders y Premus, 2005),
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(2) crecimiento de las ventas (Cincera et al., 2004),

(3) mejora la productividad laboral (Griffith, 1999; Harris y Robinson, 2003),

(4) intensifica el posicionamiento e imagen empresarial (Lummus et al. 1998; Mentzer
et al. 2000; Lefebvre, 2003),

(5) alcanza el éxito de los nuevo productos (Klomp y van Leeuwen, 2001; L66f y
Heshmati, 2002; van Leeuwen, 2002; Criscuolo y Haskel 2003; Janz et al 2003;
Janz et al 2004).

2.3.4.4.2. Colaboracion con los proveedores, clientes, y competidores

En el estudio de Belderbos et al. (2004), la colaboracion con los competidores puede
alcanzar multiples objetivos en el éxito empresarial, por un lado, intensifica la productividad
del trabajo, por otro lado, aumenta el crecimiento de las ventas y el éxito de nuevos produc-
tos; probablemente se debe que al colaborar juntos se comparte el riesgo en los proyectos de
innovacion y a la vez, las ventas permiten iniciar nuevos ciclos de innovacion conjunta.
También concluyen que la colaboracion con los proveedores impacta significativamente con
la productividad laboral, mientras que las colaboraciones externas con la universidad afecta
positivamente el crecimiento de las ventas y el éxito de los nuevos productos incursionados
en el mercado. Los resultados de Lehtoranta (2010) sugieren que la colaboracion con los

clientes, y competidores puede contribuir directamente al crecimiento de las ventas.

2.3.4.4.3. Colaboracion con consultores y universidades

Las colaboraciones con los consultores y las universidades pueden originar el éxito de
nuevos producto y el crecimiento de las ventas, ya que es frecuente que se realicen este tipo de
alianzas para lograr una reduccion de costes y optimizar los procesos enfocados a incrementar

la rentabilidad de las innovaciones radicales (Belderbos et al., 2004; Fukugawa, 2005).
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Entonces a partir de los argumentos sobre la relacion entre la colaboracion y el

desempefio empresarial, se formula la siguiente hipotesis;

P18: ;actia la colaboracion organizacional como condicionante en el desempefio

empresarial?

H18: la colaboracion organizacional tiene un efecto positivo en el desempefio
empresarial, es decir, cuanto mayor es la colaboracion organizacional, mayor es

el éxito empresarial.

H18a: la colaboracién del canal tiene un efecto positivo en el desempefio

empresarial.

H18b: la colaboracion de asesoria tiene un efecto positivo en el desempefio

empresarial.

2.3.4.4.4. Colaboracion y desempefio empresarial: diferencias entre

grandes y pequefas empresas

Como se ha puesto de manifiesto, los entornos de colaboracion promueven el
intercambio y transferencia de recursos y conocimiento proveyendo a las empresas de ventaja
competitiva (Mowery et al., 1996). Sin embargo, la diferencia del tamafio de la empresa
induce a pensar que algunas empresas aprovechen mas de unas colaboraciones u otras para

alcanzar la competitividad.

Algunos autores han encontrado evidencia de que las pequefias empresas aprovechan
mas la colaboracion para obtener resultados mas optimos; por ejemplo, Link y Rees (1990) y
Sen y Haq (2011) encontraron una interaccion inversa del efecto del tamario en la relacion,
aluden que las pequefias empresas aprovechan mejor las colaboraciones con el canal externo
para generar un crecimiento potencial basado en la relacion (desarrollo de productos y
patentes) y obtener un mayor aumento en el retorno (Sakakibara, 1997). Contrario a la
evidencia anterior, Baum et al. (2000) y Motohashi (2007, 2008) confirman que son las
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grandes empresas las que aprovechan mas la innovacién conjunta para alcanzar mayor

desempefio empresarial.

2.3.4.4.5. Papel de la colaboracion en la relacion entre innovacion y

desempeiio

Segun la argumentacion tedrica anterior, la colaboracién (del canal o de asesoria)
promovida simultdneamente con la innovacion origina una sinergia que hace mayor el
beneficio que la suma de ambos. Cuando actan en conjunto, la colaboracidn genera acciones
de innovacion mas acertadas. Por lo tanto, la sinergia de la colaboracion y la innovacion
pueden derivar a mayor desempefio operacional, estratégico y financiero. Belderbos et al.
(2004) y Lehtoranta (2010) confirman esta deduccion al afirmar que las empresas con
colaboraciones con los clientes y la universidad enfocadas a las innovaciones radicales
conducen a un mayor crecimiento de las ventas, sin embargo, Klomp y van Leeuwen (2001)
encontraron evidencia negativa en relacion a esta postura. Por otro lado, en consecuencia con
los estudios de Belderbos et al. (2004) y Lehtoranta (2010), las colaboraciones entre los
competidores y con los proveedores hacia innovaciones radicales generan una rentabilidad

empresarial mayor que con otros tipos de colaboracion.

También encontramos resultados de éxito empresarial cuando la colaboracion se
relaciona con los “outputs” de la innovacion (patentes y desarrollo de nuevos productos); por
ejemplo, Vanhaverbeke et al. (2002) encontré que la relacion de la colaboracion con la
innovacion radical de patentes estd positivamente relacionado con la rentabilidad de la
empresa. Respecto al desarrollo de nuevos productos y servicios en nuevos mercado,
Belderbos et al. (2004) concluye que la colaboracion ente competidores y con las

universidades promueve el incremento de las ventas.

Concerniente a las actividades de 1+D, numerosos estudios han medido el impacto de
la colaboracién organizacional en las inversiones 1+D (gastos-personal) y han llegando a la
conclusion de que este tipo de relacion genera un mayor rendimiento, mayores ventas de
productos innovadores, y crecimiento de las ventas, que si se actuara en solitario (Klomp y

van Leeuwen, 2001; L66f y Heshmati, 2002; van Leeuwen, 2002; Criscuolo y Haskel 2003;
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Janz et al 2003; Cincera et al. 2004; Janz et al 2004). Es posible que la colaboracion en
general (Kim y Inkpen, 2005; Kim y Park, 2010) o, especificamente, con los clientes,
relacionada, sobretodo, para la innovacion de organizacion, comercializacion, producto y
procesos, contribuya a la mejora del crecimiento de las ventas (Griffith, 1999; Harris y
Robinson 2003; Lehtoranta, 2010), la rentabilidad, la expansion de la cuota de mercado, la
satisfaccion de los clientes, la repercusion positiva en la imagen de la empresa y en el éxito
de los nuevos productos (Kim y Inkpen, 2005; Kim y Park, 2010). Este analisis invita a
pensar que la colaboracién ejerce una sinergia con la innovacion para asegura el éxito

empresarial, por lo tanto, se plante el siguiente bloque de hipotesis;

P19: cactla la colaboracién organizacional como moderador de la relacién entre la

innovacion y el desempefio empresarial?

H19: la colaboracion organizacional modera la relacion entre innovacion y desempefio
empresarial, de manera que, cuanto mayor es la colaboracién, mayor es la

contribucion de la innovacion al éxito empresarial.

H19a: colaboracion del canal modera positivamente la relacion entre

innovacion incremental y el desempefio empresarial.

H19b: la colaboracion del canal modera positivamente la relacién entre la

innovacion radical y el desempefio empresarial.

H19c: la colaboracién de asesoria modera positivamente la relacion entre la

innovacion incremental y el desempefio empresarial.

H19d: la colaboracion de asesoria modera positivamente la relacion entre la

innovacion radical y el desempefio empresarial.
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2.3.4.4.6. Papel de la colaboracion en la relacion entre innovacion y
desempefo empresarial: diferencias entre grandes y pequeiias

empresas

Igual que venimos repitiendo en los argumentos anteriores, que las limitaciones de
autonomia financiera, capacidad tecnoldgica y capital humano de las pequefias empresas van
en detrimento del éxito innovador ya que la puesta en marcha de proyectos innovadores es
costosa y compleja; y que las redes de colaboracion complementan esas limitaciones a través
del intercambio de recursos y la transferencia de conocimiento. Surge una cuestion relevante
a este respecto y es, si el papel de la colaboracién en el éxito de la innovacion difiere con el

tamafo de las empresas.

Como se estudio anteriormente, algunos autores han encontrado evidencia de que las
pequefias empresas aprovechan mas la colaboracion para obtener resultados méas 6ptimos

pero ¢qué sucede con el éxito de la innovacion a través del éxito empresarial?

La Tabla 17 presenta en forma sistematiza algunos estudios que demuestran distintos
argumentos sobre este principio. Baum et al. (2000) y Motohashi (2007) confirman que son
las grandes empresas las que aprovechan mas la innovacion conjunta para alcanzar mayor
desempefio empresarial (rentabilidad y éxito de nuevos productos). Contrario a la evidencia
anterior, al igual que las pequefias empresas se aprovechan mas de las colaboraciones en el
canal para optimizar su desempefio, de la misma forma actian para alcanzar el éxito
innovador; por ejemplo, Link y Rees (1990); Sakakibara (1997) y Sen y Haq (2011)
encontraron una interaccion inversa del efecto del tamafio en la relacién, aluden que las
pequefias empresas aprovechan mejor las colaboraciones con el canal externo para generar un
crecimiento potencial basado en la relacion (desarrollo de productos y patentes) y obtener un

mayor aumento en el retorno de la inversion y el éxito de nuevos productos.

Las empresas grandes se aprovechan mejor de las colaboraciones de asesoria para
alcanzar el éxito innovador porque este tipo de colaboracion les brindan contribuciones mas
complejas. Ofrecen diversidad de capacidades y recursos diferentes (diversas perspectivas y
la diversidad tecnoldgica) que fomentan mas la co-creatividad, el aprendizaje especializado

(investigacion) y las soluciones novedosas a los problemas (Powell et al. 1996; Sampson,
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2007). Por ejemplo, segun Baum et al. (2000), las grandes empresas biotecnologicas
aprovechan mejor la colaboracion con diferentes tipos de socios (fuera de su canal), como por
ejemplo, asociaciones del sector farmacéutico, universidades, consultores y asesores de
laboratorios del gobierno, y que tuvieron més éxito a la hora de innovar. Se afiade a que las
empresas grandes no solamente buscan efectos o beneficios directos (acceso a recursos y
capacidades) de las redes de colaboracion, sino que también esta interesadas en beneficios
indirectos (aprendizaje especializado o el desarrollo nuevas competencias) que serviran como

base para futuros proyectos (Ahuja y Katila, 2001; Sampson, 2005).

Por el contrario, las colaboraciones en el canal refuerzan las habilidades comerciales
de las pequefias empresas para comprender el entorno y reaccionar adecuadamente
aprovechando los aciertos del mercado y anticipdndose a sus amenazas. Esta transferencia de
habilidades comerciales, con los socios del canal, se asimila mejor porque el “conocimiento
externo” estd mas estrechamente relacionado con el “conocimiento previo” (Cohen y
Levinthal, 1990; Lane et al., 2001), brindando informacién oportuna para el proceso
innovador. Las empresas grandes son menos dependientes de la colaboracion del canal puesto
que su tamafio les aporta recursos suficientes para alcanzar el éxito incluso sin estas

relaciones. De los argumentos anteriores se plantean las siguientes hipotesis;

P20: ;difiere el papel de la colaboracion en el éxito de la innovacién segin el tamafio

de la empresa?

H20: la influencia de la colaboracion organizacional en el éxito innovador difiere

segln el tamafio de la empresa.

H20a: las pequefias empresas aprovechan mejor que las grandes empresas la
sinergia entre colaboracion del canal e innovacion incremental para

alcanzar el éxito empresarial.

H20b: las pequefias empresas aprovechan mejor que las grandes empresas la
sinergia entre colaboracion del canal e innovacion radical para alcanzar

el éxito empresarial.
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H20c: las grandes empresas aprovechan mejor que las pequefias empresas la
sinergia entre colaboracidn de asesoria y la innovacion incremental para

alcanzar el éxito empresarial.

H20d: las grandes empresas aprovechan mejor que las pequefias empresas la
sinergia entre colaboracion de asesoria y la innovacion radical para

alcanzar el éxito empresarial.

La Figura 19 representa graficamente el modelo de analisis Ill. Este modelo examina
fundamentalmente el papel de la colaboracion en el éxito de la innovacion haciendo la
diferencia entre grandes y pequefias empresas. A través de las flechas se pueden observar las

cinco distintas relaciones que se pretenden contrastar.
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Tabla 17

Tipo de contribucion de la colaboracion al desempefio empresarial: interaccion colaboracion y tamafio

Rentabilidad Crecimiento de Cuota Satllsfaccmn/ Exito en nuevos Reduccion Productividad
ventas mercado imagen producto costes
Colaboracién organizacional |Gulati, 1998; Dasy |Cincera etal. (2004) |Lummus et al. Lummus et al. (1998); [Klomp y van Leeuwen Griffith (1999);
Teng (2000); Tether (1998); Mentzer et al. (2000); |(2001); L66f y Harris y Robinson (2003)
(2002b); Belderbos et Mentzer et al. Lefebvre (2003) Heshmati (2002); van
al. (2004); Drejer y (2000); Leeuwen (2002);
Vinding (2005) Lefebvre (2003) Criscuolo y Haskel
Sanders y Premus (2003); Janz et al.
(2005) (2003); Janz et al.
(2004)
Colaboracién proveedores Lehtoranta (2010) |Belderbos et al. (2004)
Colaboracion clientes Lehtoranta (2010) Lehtoranta (2010)  |Lehtoranta (2010)
Colaboracién competidores Belderbos et al. (2004) Belderbos et al. Belderbos et al. (2004)
(2004)
Colaboracién consultores Fukugawa (2005) Fukugawa (2005)
Colaboracién universidad Fukugawa (2005) Belderbos et al. (2004) Belderbos etal.
(2004);
Fukugawa(2005)
Colaboracién x tamafio Link y Rees (1990);
Powell et al. (1996);
Sakakibara (1997);

Baum et al. (2000);
Motohashi (2007);
Sampson (2007); Sen
y Haq (2011)




Colaboracion x
innovaciones radicales

Klomp y van Leeuwen
(2001); Belderbos et
al. (2004);

Lehtoranta (2010)

Colaboracion x
patentes registradas

Vanhaverbeke et al.
(2002)

Colaboracion x
actividades I+D
(gasto-personal)

Klomp yvanLeeuwen
(2001); Loéofy
Heshmati(2002); van
Leeuwen (2002);
Monjon y Waelbroeck
(2003); Criscuolo y
Haskel (2003); Janz
et al. (2003); Janz et
al. (2004); van
Leeuwen y Klomp
(2006);

Cincera et al. (2004)

Griffith (1999);
Harris y Robinson
(2003)

Colaboracién x nuevos
productos y mercados

Belderbos et al. (2004)

Belderbos et al.
(2004)

Colaboracion x Belderbosetal (2004); Griffith (1999);
innovaciones incrementales | Lehtoranta (2010) Harris y Robinson (2003)
Colaboracién x innovacién  |Kim y Inkpen (2005);

de organizacién Kim y Park (2010)

Colaboracion x
innovacién de marketing

Lehtoranta (2010)

Kim y Inkpen (2005)
Kim y Park (2010)

Kim y Inkpen (2005);
Kim y Park (2010)

Colaboracion x
Innovacién de producto

Griffith (1999); Harris y
Robinson (2003);
Lehtoranta (2010)

Kim y Inkpen (2005);
Kim y Park (2010)

Colaboracion x
innovacion de procesos

Fuente: elaboracion propia

Kim y Inkpen (2005);
Kimy Park (2010)




Figura 19

Modelo de andlisis I11: el papel de la colaboracién en el éxito
de la innovacién: diferencias entre grandes y pequefias empresas
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Segundo capitulo: marco teérico de la investigacion

Siguiendo el eje tedrico que se marcan en los objetivos especificos se presenta el
modelo explicativo integrado (Figura 20), este modelo solo presenta las principales hipotesis
de los tres modelos. EI modelo integrado se desglosa en tres submodelos que dan paso a cada
uno de los tres pilares explicativos que conforman el objetivo general de la investigacion. Por

medio de cada modelo se pretender dilucidar los objetivos empiricos propuestos.

Aunque el modelo se subdivida en tres partes, siguen perteneciendo a una unica
totalidad porque todos los modelos estan estrechamente conectados, complementados y
relacionados entre si. El propdsito de subdividir el modelo en tres partes complementarias
radica, basicamente, en proveer un el analisis empirico estructurado y facilitar la discusién de
los resultados segun cada patron seguido. En la Tabla 18 se observan las hipétesis que

desarrolla cada modelo; por ejemplo;

Tabla 18

Hipotesis planteadas por el modelo teérico

Modelo teérico Hipotesis Seccion

M | H1 La orientacion al mercado tiene un efecto positivo en la 221141
innovacién, es decir, cuanto mayor es la orientacion al
mercado, mayor es la innovacién empresarial.

M | H2 La orientacion emprendedora tiene un efecto positivo en la 2211.2.
innovacion, es decir, cuanto mayor es la orientacién
emprendedora, mayor es la innovacion empresarial.

M1y MII H3 El tamafio de la empresa tiene un efecto positivo en la 2.2.2.
innovacion empresarial, es decir, cuanto mayor es el
tamafio, mayor es la innovacién empresarial.

M 1y Ml H4 Eltamafio de la empresa tiene un efecto positivo en la 2.23.
cultura organizativa.

M I H5 Eltamafio modera la relacion entre la cultura organizativa 224,
y la innovacién empresarial, de manera que, cuanto mas
grande es una empresa, mayor es la contribucion de la
cultura organizativa a la innovaciéon empresarial.

M 11 H6 Lainnovacion incremental tiene un efecto positivo en el 2.3.1.
desempefio empresarial, es decir, cuanto mayor es la
innovacion incremental, mayor es el éxito empresarial.

M I H7 Lainnovacion radical tiene un efecto positivo en el 2.3.2.
desempefio empresarial, es decir, cuanto mayor es la
innovacion radical, mayor es el éxito empresarial.
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H8

La orientacion al mercado tiene un efecto positivo en el
desempefio empresarial, s decir, cuanto mayor es la
orientacioén al mercado, mayor es el éxito empresarial.

2.3.2.2,

H9

La orientacion al mercado modera la relacién entre la
innovacion y el desempefio empresarial, de manera que,
cuanto mas orientada al mercado es una empresa, mayor
es la contribucién de la innovacién al desempefio
empresarial.

2.3.2.3.

H10

El tamafio de la empresa tiene un efecto positivo en el
desempefio empresarial, es decir, cuanto mayor es el
tamafio, mayor es el éxito empresarial.

2.3.24.

H11

El tamafio modera la relacién entre la innovacion y el
desempefio empresarial, de manera que, cuanto mas
grande es una empresa, mayor es la contribucion de la
innovacién al éxito empresarial.

2.3.25..

MIy M

H12

El dinamismo del entorno tiene un efecto positivo en la
innovacion empresarial, es decir, cuanto mayor es el
dinamismo del entorno, mayor es la innovacion
empresarial.

2.3.3.1.

H13

La turbulencia del entorno tiene un efecto positivo en el
desempefio empresarial, es decir, cuanto mayor es la
turbulencia del entorno, mayor es el éxito empresarial.

2.3.3.1.1.

H14

La turbulencia del entorno modera la relacion entre la
innovacion y el desempefio empresarial, de manera que,
cuanto mas turbulento es el entorno, mayor es la
contribucién de la innovacion al éxito empresarial.

2.3.3.1.1.

H15

La intensidad competitiva tiene un efecto positivo en el
desempefio empresarial, es decir, cuanto mayor es la
intensidad competitiva, mayor es el éxito empresarial.

2.3.31.2.

H16

La intensidad competitiva modera la relacion entre la
innovacién y el desempefio empresarial, de manera que,
cuanto mas intensa sea la competencia, mayor es la
contribucién de la innovacion al éxito empresarial.

2.3.3.1.2.

M I

H17

La colaboracion organizacional tiene un efecto positivo en
la innovacién empresarial, es decir, cuanto mayor es la
colaboracion organizacional, mayor es la innovacion
empresarial.

2.3.3.3.3.3.

M 111

H18

La colaboracion organizacional tiene un efecto positivo en
el desempefio empresarial, es decir, cuanto mayor es la
colaboracion organizacional, mayor es el éxito
empresarial.

2.3.3.3.4.3.

M I

H19

La colaboracion organizacional modera la relacion entre
innovacion y desempefio empresarial, de manera que,
cuanto mayor es la colaboracion, mayor es la contribucion
de la innovacion al éxito empresarial.

2.3.3.3.4.5.

M 111

H20

La influencia de la colaboracion organizacional en el éxito
innovador difiere segun el tamafio de la empresa.

2.3.3.3.4.6.



Figura 20

Modelo explicativo integrado
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3. Metodologia general

Del conjunto de los objetivos que parte esta investigacion y el marco tedrico expuesto
que desarrolla el modelo hipotético, pasamos al estudio metodoldgico que da cuerpo al
analisis empirico. Esta etapa permite detallar sobre el escenario de estudio, la descripcion de
los datos, el perfil de la muestra y comentar la metodologia utilizada para descifrar las
medidas del conjunto de variables dependientes e independientes que conforman el modelo

empirico.

3.1. Poblacion objeto de estudio

3.1.1. Escenario de estudio y datos

El marco muestral de la poblacion se basé en la base de datos Dun y Bradstreet 2004.
El trabajo de campo, que se inicio en el afio 2004, consistié de un pretest a un grupo cinco
empresas de pequefio y mediano tamafio con el fin de depurar las variables consideradas; y
del cuestionario que estd compuesto por 36 preguntas (muchas de ellas subdivididas por
otras) con una métrica de siete puntos de escala Likert.

Inicialmente se limitd el estudio de las pequefias empresas a las comunidades
auténomas espafiolas de Castilla & Le6n y Extremadura. Al pretender hacer un comparativo
con las empresas grandes de estas dos zonas, convergié con el inconveniente de que la
poblacién de grandes empresas era escasa, principalmente porque estas zonas son periféricas
y marginales. Por lo tanto, se extendidé la muestra de grandes empresas a toda la poblacion
nacional. Las grandes y pequefias empresas fueron seleccionadas de acuerdo al nimero de

empleados y las ventas obtenidas en el ultimo afio fiscal.

Los parametros de medida de seleccién de las pequefias empresas fueron: > 20 y < 99
empleados y < 50 millones de euros de facturacion de ventas del ultimo afio fiscal. EIl rango
“cantidad de empleados” se limitd hasta noventa y nueve, porque las pequefias empresas en

cuestion se localizan en dos de las comunidades autbnomas menos desarrolladas de Espafia.
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Las grandes empresas se clasificaron bajo los parametros: > 100 empleados y > 50
millones de euros una facturacion de ventas anual. Subyace en este planteamiento que las
empresas localizadas en regiones “periféricas” y/o de pequeia dimension pueden diferir en su
comportamiento innovador de aquellas otras de mayores tamarios y localizados en regiones
empresarialmente mas desarrolladas. Estas medidas no se basan en los estandares de la
European Commission, DG Research porque son desproporcionadas para las empresas
localizadas en zonas desfavorecidas, las llamadas regiones “objetivo uno” de la Union
Europa bajo el marco de Interreg I1IA. Una empresa pequefia, localizada en la comunidad
castellana-leonesa o extremefia, es dificil que alcance un numero de empleados de esas
magnitudes (20 a 250 empleados), en la practica a esas empresas se reconocen COmo
‘grandes’. Hay que considerar que segun el Instituto Nacional de Estadistica de Espana, casi

el 99% de las empresas esparfiolas dispone de menos de 100 trabajadores.

La poblacion total de empresas que cumplieron los parametros de seleccién fueron
2602 empresas espafiolas (1569 grandes empresas espafiolas y 1033 pequefias empresas de
Castilla & Ledn y Extremadura). Se realiz6 un contacto inicial por via postal para presentar el
proyecto y el posible interés de participar. EI seguimiento del primer contacto se realizé via
telefonica. Del contacto postal inicial y del seguimiento telefonico, 1580 empresas aceptaron
participar, de las cuales 793 eran grandes empresas de todas las regiones espafiolas y 787
pequefias empresas de de las dos comunidades autdbnomas en cuestion. Se envio el
cuestionario a las empresas interesadas via Internet o via postal. Una vez enviado el
cuestionario, se realizd un seguimiento telefonico y via e-mail. El formato del cuestionario
fue electronico y automatizado. Esto facilito el envio de recordatorios a los contactos y la
bitcora del seguimiento.

Finalmente de las 1580 empresas que accedieron participar respondieron 498
empresas. La tasa promedio de respuesta fue del 31,5 %. Del total de respuestas, 222 grandes
empresas y 276 pequefias empresas. Una vez obtenida la base de datos, se aplicaron los
métodos de depuracion. Se examinaron los graficos de las observaciones de la base de datos
para detectar los casos atipicos y se realiz6 un diagndstico de casos del analisis de regresion
lineal. Se procedid a convertir, algunos casos, en logaritmos neperariano con el fin de mejorar
los resultados de los coeficientes en la regresion. Para identificar la linealidad de las variables

se observaron los graficos de dispersion (residuos) para detectar cualquier pauta no lineal de
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los datos. También se recurrio al analisis de regresion multiple y se examinaron los
estadisticos de los residuos y se observaron que la media de los residuos eran igual a cero o

muy cercanas a cero Yy con distribucion normal.

Como resultado de la depuracion, se eliminaron las empresas que presentaban exceso
de datos ausentes en las variables a utilizar. Por lo tanto, la muestra final es de 440 empresas
(190 grandes empresas y 250 pequefias empresas). Este nimero de muestra es suficiente para
abordar este tipo de estudio. Muestras semejantes han sido utilizadas para estudios con nexos
afines (Petrakis, 1995; Freel, 2000; Lechler, 2001; McCann et al., 2001; Entrialgo et al.,
2001; Santos et al. 2002).

3.1.2. Perfil de la poblacién y la muestra

La encuesta fue enviada a las empresas indistintamente del sector al que pertenecian.
En la poblacién general, los sectores dominantes son industria y comercio-servicios siendo
los sectores mas representativos en ambas muestras (industria y del comercio-servicios),

aunque para fines de este estudio no se discrimina el resto de sectores.

La Tabla 19 muestra las caracteristicas de la poblacion y de la muestra del estudio.
Los sectores industria y del comercio-servicios son mas representativos en la muestra de las
grandes empresas (49% y 35%, respectivamente) que en la muestra de las pequefias
empresas. El sector mas fuerte en la muestra de pequefias empresas es comercio-servicios con
el 42%, seguido por el de industria con el 30%, probablemente esto se deba a la importancia
del sector de la construccién, pero ademas, esas pequefias empresas estan ubicadas en zonas
menos favorecidas, son regiones periféricas y con economias marginales respecto a otras
regiones espafiolas, usualmente estan mas encaminadas a este sector dadas las bajas barreras
de entrada. El sector de la construccion representa el 20% de la poblacion de las pequefias
empresas, este sector venia tomando cierta relevancia en estas comunidades debido al auge
economico suscitado en el pais durante los Gltimos afios mediado por la burbuja inmobiliaria.
Estos porcentajes representan paralelamente a los obtenidos en el perfil de la poblacion total
siendo la distribucién sectorial de las muestras muy similar a la de las poblaciones, lo que

implica la validez de las muestras en este sentido.
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Respecto al tamafio segin el nimero de empleados de las grandes empresas de la
poblacion, el 30% corresponde a empresas con 100-249 empleados y el 70% con mas de 250
empleados. Estos porcentajes se asemejan a los obtenidos en la muestra final donde el 37%
son empresas con 100 a 249 empleados, y el 63% emplea mas de 250 personas. De la misma
manera, hay una correspondencia entre los porcentajes del tamafio por nimero de empleados
tanto en la poblacién como en la muestra en las pequefias empresas. Como se observa en la
Tabla 19, una relacion similar define la poblacion total de las pequefias empresas con la
muestra seleccionada donde se alcanza un 67% de la poblacion total versus un 66% de la
muestra y paralelamente un 33% versus un 34% y la muestra. Esta distribucion paralela entre

la poblacion y las muestras corroboran su validez.

Tabla 19

Caracteristicas de la poblacién y de la muestra

Poblaciéon (DUN) Muestra (Cuestionario)
item Grandes Pequefias Grandes Pequefias
(Total=1569) (Total=1033) (Total=190) (Total=250)

Sectores
Industria 744 47% 393 38% 93 49% 75 30%
Construccion 107, % 204 20% 26 14% 49 20%
Agricultura 23 1% 37 4% 5 3% 22 9%
Comercio-Servicios 695 44% 400 39% 66 35% 104 42%
Empleados
<que 50 690 67% 166 66%
entre 51y 99 343 33% 84 34%
entre 100 y 249 478 30% 7 37%
> que 250 1091 70% 119 63%

Fuente: Base de datos Dun y Bradstreet 2004 y datos procedentes de la recoleccion de datos

3.2. Anadlisis previo de los datos

La metodologia empleada para contrastar las hipdtesis planteadas fue mediante
estadistica descriptiva y diversas técnicas de analisis multivariante, con el fin de evaluar los
efectos de las variaciones paramétricas ocurridas de forma natural en el contexto en que
normalmente ocurren y, posibilitar que la investigacion sea teéricamente significativas. Para
estimar las distintas técnicas multivariantes se ha utilizado el programa estadistico SPSS

v14.0 para Windows.
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En primer lugar se realizd un andlisis de frecuencias de todas las variables
estructurales y de innovacion segun el tamafio de la empresa. Este andlisis permitira observar
las diferencias entre las dos muestras tanto en sus particularidades internas como en su

comportamiento innovador. Los resultados se recogen en las tablas 31y 32 [4.1.].

Una vez realizado el examen de los datos para la preparacion del analisis
multivariante, se confeccionaron las matrices de correlaciones de cada modelo explicativo
con el propdsito de observar las intercorrelaciones entre todas las variables implicadas en el
modelo [4.2.]. Al estudiar la matriz de correlaciones bivariadas se detectaron que varios de
los grupos de variables eran significativamente elevadas entre si, por lo que se procedio a

realizar distintos andlisis factoriales para los grupos de las variables implicadas.

Se han realizado analisis factoriales para estudiar la manera en que las variables que
conforman un constructo se agrupan, y asi depurar las que menos se ajusta al modelo tedrico.
Para comprobar la fiabilidad de los constructos se corroboraron por medio del alpha de
Cronbach. El test de los constructos se ha realizado mediante el método estadistico
multivariante del analisis factorial exploratorio tipo R. Una vez que se selecciono el tipo de
analisis se optd por el método de factores por varianza comdn por contener supuestos mas
restrictivos y el método de rotacion varimax para alcanzar la maxima simplificacion posible.
Las tablas que recogen la informacion de los anélisis factoriales no se exponen en la seccion
[4.] sino en la seccion [3.4.], para poder justificar la seleccion de los constructos. Ademas, se
aprovechd la tabla para indicar la fuente de medida de las variables, exponer algunos
estadisticos descriptivos y los datos relevantes del analisis factorial (carga factorial, varianza
explicada) y el alfa de Cronbach; que justificaran como un todo el por qué se decidid

considerar cierto grupos de variables como un dnico constructo.

Por otra parte, se efectuaron analisis de comparacion de medias para verificar si la
variable categorica tamarfio de la empresa, que es el centro de esta investigacion, esta asociada
con el resto de variables cuantitativas del modelo. Se estimaron con un 1Cgsy. Las pruebas de
contraste de normalidad se asumiran si estas son p>0,05. Si lo que procede es una estimacion
de la t de Student se asumiran que las medias son iguales p<0,05. Si procede una prueba no
paramétrica, dependiendo del cumplimiento de los requisitos de normalidad vy

homocedasticidad, se contrastard con U de Mann-Whitney al p<0,05. El test de Levene bajo
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el supuesto de varianzas distintas se asumira si p<0,05. Una vez que se ha constatado que las
variables moderadoras tienen una influencia sobre algunas variables se prosiguidé a la
evaluacion de las relaciones propuestas en el modelo [4.3]. Para realizar el anélisis se
centraron las variables en la media segun el procedimiento seguido por Aiken y West (1991).

Para examinar las relaciones de las variables dependientes y las variables
independientes seleccionadas en cada modelo explicativo tedrico, se estimaron anélisis de
regresion multiple paso a paso (stepwise), con el objetivo de explicar el problema de la
investigacion [4.4.]. Se indican solamente los coeficientes beta significativos hasta el 90%.
Todos los valores del estadistico Durbin-Watson son significativos al 0,05%, para esta

muestra y nimero de variables independientes.

En distintas regresiones se incorporan variables moderadoras. Hay que observar que
cuando se mezclan dos situaciones (interacciones); por ejemplo, la variable tamafio de la
empresa Yy la orientacion al mercado; el efecto es mucho mayor del esperado como suma de
los dos. El termino moderador es una variable compuesta por la multiplicacion de la variable
independiente por el moderador que entra en la ecuacion de regresion. De hecho, el término
no lineal puede ser considerado como una forma de interaccion, donde la variable

independiente se “modera” a si misma, elevandose al cuadrado (X;X;) (Hair et al., 2002:164)

En todas las regresiones lineales el ANOVA F, sobre el resultado del andlisis de la
varianza de los modelos, resultan significativos al p<0,001. Por tanto se rechaza la hip6tesis
nula de que la variabilidad observada en la variable dependiente sea explicable por el azar, y
admitimos que se halla algun tipo de asociacion entre la variable dependiente y las

independientes.

El estadistico R? indica la prediccion del modelo al incluir las variables
independientes en la ecuacion de la regresion. Muchas veces, cuando existen varios modelos
en una misma regresion se valora la capacidad explicativa, en este caso, solamente se valora

el efecto del incremento, no las variables individuales (Hair et al., 2002: 165).

La mayoria de las regresiones de la seccion [4.4.] se cumple que el R2 es

estadisticamente significativo para el tamafio muestral especificado, con una potencia 80%;
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para este caso: tamafio muestral <500, dos variables independientes, 0=0,01, valores R? del
3% -5% y superior (Hair et al. 2002: 159). La Tabla 20, muestra el minimo R? que se puede
encontrar estadisticamente significativo con una potencia del 80% para diferentes variables

independientes y tamafios muestrales.

Tabla 20
Minimo R? segtin el tamafio de la muestra y las variables utilizadas
Nivel de significacion (a) = 0,01 Nivel de significacion (a) = 0,05

Tamafo muestral Numero de variables independientes Numero de variables independientes

2 5 10 20 2 5 10 20
100 13 16 20 26 10 12 15 22
250 5 7 8 11 4 5 6 8
500 3 3 4 6 3 4 5 9

Fuente: Hair et al. (202):159

3.3. Medida de las variables y analisis factorial exploratorio

En el anexo 01., se detalla el instrumento que se utiliz6 para medir las variables. Por
otro lado, antes de iniciar la explicacion sobre la medicién de las variables es importarte
hacer una acotacidn sobre los analisis factoriales exploratorios antes de proseguir con la

exposicion de las medidas de las variables.

Los constructos de la innovacion radical e incremental, orientacion al mercado,
emprendedora, turbulencia del entorno, intensidad competitiva, colaboracién del canal y
colaboracion de asesoria, se estudian cada uno por separado. La mayoria de estos constructos
han sido repetidamente testados por muchos autores, entre otros; Pelham y Wilson (1996);
Liu et al. (2000); Hult y Ketchen (2001); Hult et al. (2003) y Li et al. (2006). Los analisis

factoriales exploratorios se ejecutaron para:

(1) determinar si realmente existia una estructura comun entre los items que forman

las variables, tengan estas un papel dependiente o independiente,
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(2) definir la distribucion subyacente de los constructos a testar y analizar la
estructura de las correlaciones entre las variables de estos posibles constructos y

lograr la definicién de los factores.

Antes de ejecutar los analisis factoriales, se observaron las correlaciones entre las
variables de cada posible constructo y se notaron altas correlaciones entre las variables casi
todas al 99% de significacion. Por otro lado, se ejecut6 el contraste de Barlett y este mostrd
que las correlaciones no nulas existen a un nivel de significacion del p<0,001 para todos los

casos, 0 sea, que la matriz de correlacion entera es conveniente para los distintos analisis.

Por otro lado, se extrajeron las medidas de suficiencia de muestreo (MSA) que
cuantifica el grado de intercorrelaciones entre las variables y la conveniencia del analisis
factorial. Para el constructo orientacion al mercado, innovacion incremental, colaboracion del
canal y colaboracion de asesoria, el MSA es sobresaliente (> 0,80), para los constructos de
orientacion emprendedora, turbulencia del entorno, intensidad competitiva e innovacion
radical el MSA es apropiado (> 0,70), pero ninguno de los constructos cae en el indice de
inapropiado (< 0,60), por lo tanto, no es necesario excluir ninguna variable. Este panorama es

apto para aplicar el método factorial.

En todos los analisis factoriales desarrollados, se encontraron cargas significativas y
las comunalidades fueron suficientes. Hay que recordar que la muestra utilizada en este
estudio es < 500 casos, por ende la carga factorial que se considera significativa para este
tamafio de muestra debe ser mayor a +0,30 -0,3, segun las directrices para la identificacion de
cargas factoriales significativas al 0,05 (o) en el tamafio muestra, y un nivel de potencia del
80% vy los errores estandar supuestamente dos veces mayores que los coeficientes
convencionales de correlacién (Hair et al., 2002:100). Para este caso, la matriz de factores
demostro que todas las cargas son significativas para un solo factor. Al examinar la
comunalidad de cada variable de los constructos se constato que todas las variables alcanzan

los niveles apropiados de explicacion con una comunalidad > 0,50.

Para verificar si era necesaria la eliminacion de alguna de las variables se analizé la
matriz anti-imagen y el alpha de Cronbach, el resultado de esta observacion determino que se

mantuvieran las variables dentro del constructo. Por ultimo, se identificaron las dimensiones
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(factores) separadas de la estructura y se determiné el grado que justifica cada variable por
cada dimension. El resumen, la reduccion de los datos se sometieron a una sola dimension
subyacente para cada analisis. Cada factorial contiene una tabla que expone los datos para
cada constructo. Se muestran los datos descriptivos, las cargas factoriales, la varianza
explicada y el alpha de Cronbach. Estas tablas estan ubicadas dentro de la explicacion de la

medida de cada variable [3.3.].

3.3.1. Innovacién empresarial

Para medir la innovacion, este estudio utiliza diversas magnitudes desde la perspectiva
incremental/radical, pasando por los posibles indicadores operativos, y por ultimo, la dimen-
sionalidad del concepto de innovacion, tanto unidimensional como multidimensional, segun
el modelo explicativo al que se refiera el contraste de hipdtesis. De esta manera, se
observaran distintas acciones de innovacion que ejecutan las empresas segun los factores
internos o externos que intervengan; por ejemplo, la cultura organizativa o el dinamismo del

entrono (Cooper, 1998).

Concerniente a los indicadores de innovacién, en consonancia con el concepto
expuesto, se ha preferido medir la innovacion empresarial a partir de la informacion obtenida,
de lo “inputs” y de los “outputs” del proceso innovador, en concreto, las innovaciones

adaptadas y/o generadas por la empresa.

Los dos primeros modelos explicativos de la investigacion [3.1] incluyen la variable
de innovacién incremental de forma multidimensional, en cambio el tercer modelo contendra
el formato unidimensional con el fin de poder comparar con la innovacion radical que

también se transforma en un solo constructo.

3.3.1.1. Innovacion incremental

Dado que algunos estudios plantean las acciones de innovacién incremental de forma

agrupada, se realizaron analisis factoriales exploratorios y confirmatorios para comprobar si
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el modelo agrupado o separado tenia mayor capacidad explicativa. Se testaron cuatro tipos de

agrupaciones para la innovacion incremental:

(1) producto y procesos (Zahra et al. 2000; Kickul y Gundry 2002),

(2) organizacion y marketing (Zahra et al. 2000; Kickul y Gundry, 2002; Salavou et
al., 2004),

(3) todas las acciones de innovacion incremental por separado (Gonzaélez et al, 1997;
Johannessen et al., 2001; Lee y Tsai, 2005),

(4) todas las acciones de innovacion incremental en conjunto (Christensen y Bower,
1996; Baker y Sinkula, 2002).

Después de testar las cuatro maneras de agrupacion y examinado a través del R2
ajustado, las dos primeras agrupaciones se ajustan menos que la tercera y la cuarta, por lo
tanto, se han desestimado. En cambio, es mas claro el resultado, por la alta correlacion entre
las variables, si se tratan una a una las acciones de innovacion (modelos | y Il) o en su

conjunto total (modelo I11) segun el objetivo que se desee alcanzar en la investigacion.

Cabe aclarar que no existe un solapamiento conceptual entre el concepto general de
innovacion incremental y el constructo orientacion emprendedora porgue esta Ultima se trata
desde una perspectiva cultural mientras que la innovacion es mas bien operativa. Ademas, la
orientacion emprendedora sigue una propia escala comprobada y utilizada por la mayoria de

autores del &rea de management.

Las variables dependientes que miden la innovacion incremental son de escala de item
unico para cada dimension y poseen una escala de Likert de 7 puntos (1= ninguna
innovacion/ 7= muchas innovaciones). Las variables dependientes son: innovacion de

organizacion, innovacion de marketing, innovacion de producto e innovacion de procesos.

En la Tabla 21, se observan los datos descriptivos y las correlaciones de las variables.

Las cuatro medidas de innovacion estan altamente correlacionadas. Al ejecutar la técnica
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estadistica del analisis factorial se extrajeron las cargas factoriales, todas son > 0,70. El
porcentaje de la varianza explicada supera el 80% vy el alfa de Cronbach es sobresaliente al
90% para la muestra. Los resultados obtenidos sugieren considerar que la innovacién

incremental también puede utilizarse como un unico constructo.

3.3.1.2. Innovacion radical

Las medidas de la innovacion radical se basé en una evaluacion de la empresa
respecto a tres items (escala tipo Likert de 7 puntos): patentes registradas, equipo en
actividades I+D, desarrollo de nuevos productos y mercados, tal como se han utilizado en
algunos estudios de innovacién (Kemp et al., 2003; Kim y Park, 2010; Hess y Rothaermel,
2011; Sen y Haqg, 2011).

La Tabla 22 muestra los resultados estadisticos descriptivos, correlaciones y analisis
factorial de la innovacion radical. Al ejecutar la técnica estadistica del analisis factorial y
extraer las cargas factoriales se observa que todas son > 0,70, el porcentaje de la varianza
explicada ronda el 70% vy el alfa de Cronbach es aceptable al 70% para la muestra. Los

resultados obtenidos sugieren considerar a la innovacion radical como un Gnico constructo.
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Tabla 21

Escala de medida de la innovacién incremental

Correlaciones

items; Media DT CF; VE, ACs
1 2 3 4
1 Innovacion de organizacion | Implementacion de técnicas de 1 4,56 1,53 0,819
gestidn avanzada, estructuras nuevas
o0 simplemente alteradas.
2 Innovacion de marketing Cambios significativos en la fuerza de | 0,619™** 0,578*** 1 4,45 1,62 0,806
ventas, politicas de comunicacion y
canales de distribucion.
84% 96%
3 Innovacién de producto Cambios en los aspectos 0,343***| 0,403***| 0,480*** 1 4,36 1,90 0,714
relacionados al producto, como su
embalaje, volumen y presentacion.
4 Innovacion de procesos Cambios en el proceso de produccion | 0,401***| 0,462***| 0,449***| 0,633*** 442 1,68 0,749

y en la distribucion en planta de los
medios de produccion.

1 Fuente: OECD, 2005 / 2 Desviacion Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

% 0< 0,001




Tabla 22

Escala de medida de la innovacién radical

Correlaciones

items; Media | DT, CF; VE, ACs
1 2

1 Patentes registradas Indique el nimero de patentes registradas por su 1 3,57 1,19| 0,756**

empresa en los Ultimos cinco afios.
2 Actividades |+D Indique el nimero de personas claramente 0,309*** 1 4,64 1,59 0,878**

involucradas en proyectos de investigacion, . .

desarrollo e innovacion en los ultimos cinco afios. 69% 1%
3 Desarrollo de nuevos Valore el grado en que su empresa ha estado 0,222***| 0,699*** 4,25 144| 0,846**

productos y mercados

1 Fuente: OECD, 2002; Kemp et al. (2003) / 2 Desviacion Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

% < 0,001

involucrada, en los ultimos cinco afios, en la
desarrollo de nuevos productos y mercados.
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3.3.2. Desempefio empresarial

Para los propositos de esta investigacion, se sigue el planteamiento sobre el desempefio

empresarial de Gonzéalez-Benito et al. (2009). Se proponen cuatro tipos de variables:

(1) rentabilidad, traducido en beneficio, margen de ganancia, ROI, etc., medido con
un unico item haciendo referencia al rendimiento econdmico alcanzado. El uso de
la rentabilidad para medir los resultados de la empresa ha sido ampliamente
utilizado como medida de los resultados (Jaworski y Kohli, 1993; Morris y
Sexton, 1996; Pelham y Wilson, 1996; Liu et al., 2002; Santos et al, 2002; Barth,
2003; Hult et al., 2003; Kara et al., 2005).

(2) respuesta de mercado, o sea, la reaccion de la demanda ante la oferta de productos
y servicios de las empresas, medido mediante dos items relativos al crecimiento de
ventas y crecimiento de la cuota de mercado. También el crecimiento de las ventas
y de la cuota de mercado han sido usados como indicadores de resultados,
principalmente porque pueden explicar de varias maneras los cambios en la
demanda, lo que no significa necesariamente, un incremento en la plantilla del
personal (Morris y Sexton, 1996; Pelham y Wilson, 1996; Liu et al., 2002; Santos
et al, 2002; Barth, 2003; Hult et al., 2003; Kara et al., 2005).

(3) valor en el mercado, siguiendo las medidas de desempefio utilizadas por Gonzélez-
Benito et al. (2009) la variable valor en el mercado equivale a la consecucion del
posicionamiento favorable en la mente de los consumidores, lo cual permite que
éste identifique claramente el producto, se sienta conforme con él y lo adopte para
si. Las estrategias exitosas de posicionamiento dan lugar a la percepcion mental
del consumidor hacia la marca, traduciéndose en lealtad y notoriedad a la empresa
(Kotler y Armstrong, 1997). Este indicador estd compuesto por dos items,

satisfaccion de los clientes e imagen/reputacion de la empresa.

(4) éxito en nuevo producto, medido con una sola variable. Suele utilizarse la variable
éxito en nuevos productos como otro indicador de los resultados de la empresa
(Slater y Narver, 1994; Atuahene-Gima, 1995-1996; Pelham y Wilson, 1996; Reid
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y Smith, 2000; Santos et al, 2002; Kara et al., 2005). Para Slater y Narver (1994),
es usual que la operacionalizacion de la variable nuevos productos sea
determinada por el promedio de dos variables: desarrollo de nuevos productos y
servicios, y desarrollo de nuevos mercados. No obstante, en el presente estudio no
se realizaron preguntas distintas para cada variable como en el estudio de Slater y

Narver (1994) sino como una sola variable.

Es generalmente aceptado que los resultados empresariales estén conformados por un
constructo multidimensional o que correspondan a otras tipificaciones; por ejemplo las
seguidas por Venkatraman y Ramanujam (1986 y 1987); Walker y Ruekert (1987);
Varadarajan y Jayachandran (1999). No obstante, hay dos clasificaciones habituales.

Por un lado, Walker y Ruekert (1987) distan entre medidas de eficacia, eficiencia y
adaptabilidad. Las medidas de eficacia tratan de cuantificar el éxito de la actividad comercial de
las empresas (ventas, cuota de mercado, satisfaccion del cliente, calidad percibida, etc.). Las
medidas de eficiencia comparan la eficacia de la actividad comercial con los recursos
empleados en su consecuciéon (margen de beneficio, ROI, etc.). Finalmente, las medidas de
adaptabilidad tratan de capturar la capacidad de la empresa para responder a los cambios y
oportunidades del entorno (éxito de nuevos productos, peso de los nuevos productos en la

facturacion global, etc.).

Por otro lado, Venkatraman y Ramanujam (1986) diferencian entre medidas de
desempefio financiero y medidas de desempefio operativo. Las primeras consisten en
indicadores observables de tipo contable centrados en el resultado econémico, como ventas,
beneficio, ROI, etc. Las segundas hacen referencia a resultados intermedios de la actividad
realizada y que deberian conducir al éxito econémico, como satisfaccion, calidad percibida,

desarrollo de nuevos productos, etc.

Nuestro planteamiento del desempefio se esquematiza de la siguiente manera;
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Tabla 23
Clasificacion de las dimensiones de desempefio

Eficiencia Eficacia Adaptabilidad
Desempefiio
financiero Rentabilidad Respuesta de mercado
Corto plazo
Desempefio ]
operativo Valor en el mercado Exito de nuevos

productos

Mediano y largo plazo

Fuente: elaboracion propia segun clasificacién seguida por Venkatraman y Ramanujam (1986); Walker y Ruekert (1987)

Las variables rentabilidad, crecimiento en las ventas, crecimiento de la cuota de
mercado, satisfaccion de los clientes, imagen/reputacion de la empresa y éxito de nuevos
productos se formularon en el cuestionario de manera relativa o en comparacion a los
competidores tal como previamente lo han elaborado Jaworski y Kohli (1993); Pelham
(2000); Hult et al. (2003). La valoracion se realiz6 mediante una serie de indicadores de
desempefio. Las respuestas se registraron conforme a una escala de tipo Likert de 7 puntos
(1= mucho peor que la competencia; 7= mucho mejor que la competencia).

Los datos de la Tabla 24 incluyen los datos de correlacion, descriptivos y analisis de
fiabilidad, y permiten asumir la unidimensionalidad, segin su media, en las escalas multi-
item de la respuesta de mercado y el valor en el mercado. , las cuatro medidas estan
fuertemente correlacionadas pero la varianza no compartida permite pequefias diferencias
entre los indicadores de desempefio, los cuales no seria posible capturarlas si se midieran de
forma global. Al ejecutar la técnica estadistica del analisis factorial se extrajeron las cargas
factoriales, ambas son superiores al 80%. El porcentaje de la varianza explicada ronda casi el
80% vy el alfa de Cronbach es sobresaliente al 90% para la muestra. Los resultados obtenidos
sugieren considerar a las variables respuesta de mercado y Valor en el mercado como

constructos Unicos.
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Tabla 24

Escala de medida de las variables de desempefio

Correlaciones

items; Media DT CF; VE, ACs
1 2 3 4
1 Rentabilidad Rentabilidad 0,583** 1 4,46 1,21
2 Respuesta de mercado Crecimiento en las ventas 0,598*** | 0,683*** 1 4,67 1,21
0,851* 81% 91%
Crecimiento de la cuota de 4,65 1,24
mercado
3 Valor en el mercado Satisfaccion del cliente 0,492*** 0,530*** 0,560*** 1 5,37 1,21
0,812* 79% 90%
Imagen/reputacion de la 5,44 1,21
empresa
4 Exito de nuevos productos Porcentaje de sus ventas 0,518*** 0,429** 0,455*** 0,573** 4,77 1,45
que corresponde a nuevos
productos/ servicios
lanzados en los Ultimos
cinco afios

1 Fuente: Jaworski y Kohli (1993); Slater y Narver (1994); Pelham y Wilson (1996); Kotler y Armstrong (1997) / 2 Desviacion Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

% < 0,001
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3.3.3. Factores organizacionales

Algunos factores organizacionales, como el tamafio, y la orientacion al mercado, se
han integrado a la relacion entre innovacion y desempefio empresarial con el proposito de
proporcionar mayor rigor al andlisis de la funcidn La seleccion de los items se baso en la
literatura al respecto, aunque adaptada al escenario concreto en el que se desarrolla el estudio.
Con estas medidas organizacionales se pretende captar el efecto estructural, cultural y del

entorno de la relacién principal de esta investigacion.

3.4.3.1. Tamarfo empresarial

El tamafio empresarial marca la diferencia entre empresas pequefias y grandes. En el
andlisis posterior se considera una variable binaria que toma valor = 0 para las pequefias
empresas y valor = 1 para las grandes empresas. La medida del tamafio se baso en el numero

de empleados (Covin y Slevin, 1989) y la facturacidn de ventas del altimo afio fiscal.

Concretamente al namero de empleados se diferenciaron cuatro categorias: (1) menos
de 50 empleados, (2) entre 50 y 100 empleados, (3) entre 100 y 250 empleados, y (4) mas de
250 empleados. Distintamente del nimero de empleados, la facturacion de ventas del dltimo
afo fiscal se diferencié en cinco categorias, en miles de euros: (1). < que 2.000, (2) entre
2.000 y 10.000, (3) entre 2.000 y 50.000, (4) entre 50.000 y 250.000, y (5) > que 250.000.

Al final la seleccion para las pequefias empresas (valor = 0) se clasificaron bajo los
parametros > 20 y < 99 empleados y < 50 millones de euros de facturacion de ventas del
altimo afio fiscal. Las grandes empresas (valor = 1) se clasificaron bajo los parametros: > 100

empleados y > 50 millones de euros una facturacion de ventas anual.

3.3.3.2. Orientacion al mercado

Los constructos orientacion al mercado y orientacion emprendedora, se estudian por
separado porque tienen diferentes aspectos y no estan fundamentadas en la misma filosofia de
negocio (Miles y Arnold, 1991). De esta misma manera lo han utilizado otros autores (Liu et
al., 2000; Hult y Ketchen, 2001; Hult et al., 2003; Hsueh y Tu, 2004).
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Cabe destacar que se ha utilizado la escala de Gonzélez-Benito y Gonzalez-Benito
(2005) para medir el constructo de orientacion al mercado. Esta escala parte de una
combinacion de las escalas de Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990). La eleccion
se baso en que es una escala mas apropiada para nuestra investigacion porque no sélo mide la
orientacion al mercado desde un énfasis cultural sino también operativo que va mas ligado a

los resultados y es mas cercana con el tema del comportamiento innovador en la empresa.

La orientacion al mercado es una variable multi-item. Estas variables fueron valoradas
por los encuestados segln el grado de acuerdo y desacuerdo relativo a las practicas ejercidas
por la empresa (1= totalmente en desacuerdo/ 7= totalmente de acuerdo) siguiendo una escala

Likert de 7 puntos. Las correlaciones entre las variables son significativas.

La Tabla 25 muestra el detalle de cada item, sus descriptivos estadisticos, cargas
factoriales, varianza explicada y la fiabilidad del constructo. Dado el resultado del andlisis
factorial, se ha optado por utilizar el constructo de forma unidimensional. Se encontraron
cargas significativas y las comunalidades fueron suficientes. El porcentaje de la varianza
explicada del constructo es del 70%. El alfa de Cronbach es sobresaliente al 90%. Las cargas
factoriales son superiores al 65%. Los resultados obtenidos sugieren considerar a la

orientacion al mercado como un Unico constructo.
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Tabla 25

Escala de medida de la orientacion al mercado

Correlaciones

items: Media | DT: | CFs | VEs | ACs
1 2 3 4 5 6 7 8

1 Continuamente estamos reuniendo informacion a 1 493 1,75|0,863***
cerca de nuestro mercado objetivo.

2 Recogemos regularmente informacion sobre las 0,806*** 1 472 1,72|0,849***
estrategias de nuestros competidores.

3 Recogemos informacion sobre la satisfaccion de 0,678*** | 0,583*** 1 558| 1,59|0,801***
nuestros clientes.

4 Utilizamos informes internos sobre la estructura y 0,680*** | 0,680*** | 0,662*** 1 462 1,781 0,855***
tendencias del mercado.

5 Regularmente nos reunimos con los responsables 0,675*** | 0,698*** | 0,599*** | 0,786*** 1 466| 1,930,895
de marketing/ ventas para discutir las tendencias
del mercado.

i i *kk *kk *kk *kk *kk *kk 70% 90%

6 Se nos informa regularmente de reclamaciones y 0,624** | 0,575*** | 0,763*** | 0,562*** | 0,620 1 557 1,580,804
sugerencias de nuestros clientes.

7 Los responsables de las distintas unidades 0,679*** | 0,694*** | 0,590*** | 0,721*** | 0,733*** | 0,646*** 1 466 1,800,853
funcionales se retinen regularmente para
anticiparse a los cambios del entorno.

8 Nuestra estrategia esta mas basada en el 0,476*** | 0,521*** | 0,397*** | 0,492*** | 0,521*** | 0,417** | 0,531*** 1 452| 1,660,669
conocimiento del mercado que en las capacidades
productivas.

9 Nuestra prioridad en el desarrollo de nuevos 0,526*** | 0,474***| 0,516™* | ,470***|0,522*** | 0,563*** | 0,491*** | 0,580*** 482 1,65(0,707*

productos se basa mas en la satisfaccién del
consumidor que en la obtencién de ventajas de la
capacidad productiva.

1 Fuente: Narver y Slater (1990); Kohliy Jaworski (1990) / 2 Desviacién Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach
***p< 0,001




Tercer capitulo: metodologia general de la investigacion

3.3.3.3. Orientacion emprendedora

La orientacion emprendedora estd compuesta por seis items relacionados al
comportamiento emprendedor. De la misma manera, se ha utilizado la escala de Gonzalez-
Benito y Gonzalez-Benito (2005), basada en Naman y Slevin (1993); Covin y Miles (1999);
Slater y Narver (2000), para medir el constructo de orientacion emprendedora porque miden
la orientacién emprendedora desde un énfasis operativo que conexa mejor con el desempefio

empresarial y es cercano a las estrategias innovadoras de la empresa

Igualmente, éstas variables fueron valoradas por los encuestados segun el grado de
acuerdo y desacuerdo relativo a las précticas ejercidas por la empresa (1= totalmente en
desacuerdo; 7= totalmente de acuerdo) siguiendo una escala Likert de 7 puntos. Las

correlaciones entre las variables son significativas.

La Tabla 26 muestra el detalle de cada item. Dado el resultado del analisis factorial, se
optd por utilizar la forma unidimensional. Al ejecutar la técnica estadistica del analisis
factorial se extrajeron las cargas factoriales que son superiores al 75%. El porcentaje de la
varianza explicada es de 70% vy el alfa de Cronbach es sobresaliente al 90% para la muestra.
Los resultados obtenidos sugieren considerar a la orientacion emprendedora como constructo

Unico.

3.3.4. Factores del entorno

Con el fin de proporcionar mayor rigor al analisis de la relacién entre la innovacion y el
desempefio empresarial, se han integrado a la funcion algunas variables adicionales, relativas a
los factores externos de la empresa como el dinamismo del entorno y la colaboracion
organizacional. La seleccion de los items se baso en la literatura al respecto, aunque adaptada al
escenario concreto en el que se desarrolla el estudio. Con las medidas del entorno se pretende

captar el efecto del entorno competitivo y colaborativo.
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Escala de medida de la orientacion emprendedora

Correlaciones

Tabla 26

items: Media DT: CFs VEq ACs
1 2 3 4 5
En los ultimos cinco afios hemos lanzado al mercado 1 4,00 2,05 0,808***
muchas nuevas lineas de productos/ servicios.
Los cambios en nuestras lineas de productos/ servicios |  0,797*** 1 3,89 1,85 0,834***
generalmente son considerables.
Nos anticipamos a las acciones de nuestros 0,643*** | 0,705*** 1 4,16 1,79 0,851***
competidores al introducir nuevos productos/ servicios
para desarrollar técnicas administrativas e incorporar
tecnologias operativas.
Generalmente adoptamos una postura competitiva 0,515*** | 0,552*** | 0,656*** 1 3,46 1,68 0,800*** 70% 90%
deshaciéndonos de nuestros competidores.
Generalmente la direccion de mi empresa es propensa 0,452*** | 0,466*** | 0,528*** | 0,593*** 1 3,08 1,68 0,773**
a desarrollar proyectos de alto riesgo con
oportunidades de altos beneficios.
En situaciones de tomas de decision con 0,444*** | 0,465*** | 0,528*** | 0,534*** | 0,709*** 3,62 1,63 0,775***

incertidumbre, Generalmente la direccién de mi
empresa adopta una postura valiente y agresiva con el
objetivo de maximizar la probabilidad de explotar las
posibles oportunidades.

1 Fuente: Naman y Slevin (1993); Covin y Miles (1999); Slater y Narver (2000) / 2 Desviacion Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach
***p< 0,001
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3.3.4.1. Turbulencia del entorno

Para medir la turbulencia del entorno se solicit6 a los encuestados valorar el grado de
acuerdo de la situacién del negocio principal de la empresa respecto al sector y a la
competencia. Respecto al sector, se valord siguiendo cuatro items basicos relacionados con
los cambios en los procesos y técnicas de produccion, cambios en la demanda de los
consumidores, incorporacion de nuevos productos y estrategias y actuaciones de los
competidores. Estas variables fueron valoradas segun el grado de estabilidad siguiendo una

escala Likert de 7 puntos (1= muy estable; 7= cambios frecuentes y muy importantes).

En la Tabla 27, se observan los datos descriptivos y las correlaciones de las variables
gue miden la turbulencia del entorno. Existe una alta correlacion entre las cuatro variables. Al
ejecutar la técnica estadistica del analisis factorial se extrajeron las cargas factoriales la
cuales son superiores al 80%. El porcentaje de la varianza explicada es superior al 70% vy el
alfa de Cronbach es sobresaliente al 86%. Los resultados obtenidos sugieren considerar a la

turbulencia del entorno como una construccion unidimensional.

3.3.4.2. Intensidad competitiva

En relacion a la intensidad competitiva los encuestados debian de valorar el grado de
acuerdo sobre las caracteristicas del comportamiento de sus competidores: precios agresivos,
nuevos/mejorados productos, oferta sustitutiva y mayor tamafio. De la misma forma se siguid

una escala Likert de 7 puntos (1= nada de acuerdo; 7= muy de acuerdo).

En la Tabla 28, se observan los datos descriptivos y las correlaciones de las variables
que miden la intensidad competitiva. Existe una alta correlacion entre las cuatro variables. Al
ejecutar la técnica estadistica del analisis factorial se extrajeron las cargas factoriales la
cuales rondan el 70%. El porcentaje de la varianza explicada es del 70% vy el alfa de
Cronbach es aceptable al 65%. Los resultados obtenidos sugieren considerar a la intensidad

competitiva como una construccién unidimensional.
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Tabla 27

Escala de medida del turbulencia del entorno

Correlaciones
Media DTz CF3 VE4 AC5
1 2 3

1 Cambios experimentados en los procesos de 1 4,27 1,67 0,824**

produccion y en las técnicas de produccion
2 Cambios experimentados en la demanda 0,660** 1 4,56 1,54 0,868***

de los consumidores

- 71% 86%

3 Incorporacion de nuevos productos y /o 0,601 0,640*** 1 4,67 1,60 0,856***

NUEVOS Servicios
4 Estrategias organizacionales implantadas 0,519*** 0,611*** 0,636*** 449 1,51 0,819***

y actuaciones de los competidores

1 Fuente: Kohli y Jaworski (1990); Pelham y Wilson (1996); Hult et al. (2003) / 2 Desviacién Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

% 1< 0,001




Tabla 28

Escala de medida de la intensidad competitiva

Correlaciones

items: Media DT, CF; VE, ACs
1 2 3

1 Los competidores ofrecen precios muy agresivos 1 5,02 1,67 0,674***

a nuestros clientes
2 Los competidores ofrecen nuevos productos 0,479 1 3,72 1,62 0,796***

0 productos mejorados a nuestros clientes

. . L 70% 65%

3 Los competidores disponen de ofertas facilmente 0,452%** 0,504*** 1 3,94 1,64 0,811***

sustitutivas de la nuestra
4 Los competidores son de mayor tamafio en 0,321*** 0,445*** 0,410*** 3,98 1,89 0,687***

numero de empleados y facturacién anual

1 Fuente: Kohli y Jaworski (1990); Pelham y Wilson (1996); Hult et al. (2003) / 2 Desviacién Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

% < 0,001
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3.3.4.3. Colaboracién organizacional

La colaboracion organizacional fue medida por separado tanto para la innovacion
radical como para la innovacion incremental. En la primera, se solicitdé a los entrevistados
valorar el grado de importancia de la colaboracion de un conjunto de entidades para el
registro de patentes, las actividades 1+D y al desarrollo de nuevos productos y mercados. Para
la innovacion incremental se solicito valorar el grado de importancia de la colaboracion, del
mismo conjunto de entidades, en la introduccion de mejoras de innovaciones en la empresa

en los ultimos 5 afnos.

El conjunto de entidades que se consideraron para medir las variables de colaboracion
se baso en lo que en el Manual de Oslo, OECD (2005) consideré como agentes del sistema de

innovacion que aportan vinculos importantes a la actividad emprendedora de la empresa;

“Cada vinculo relaciona a la empresa innovadora con los otros
agentes del sistema de innovacion: laboratorios publicos,
universidades, ministerios, autoridades reguladoras, competidores,
proveedores y clientes. Las encuestas sobre innovacién permiten
obtener informacion sobre el predominio y la importancia de los
distintos tipos de vinculos y sobre los factores que influyen en la
utilizacion de vinculos especificos. La identificacion de los
vinculos en la actividad innovadora facilita evidencias sobre la
complejidad de esta actividad, pero no permite obtener la
informacién necesaria para formular un modelo dinamico que
incluya la retroalimentacién de los efectos positivos y negativos
del intercambio de informacion y los resultados no lineales debidos
al cambio” (OECD, 2005: 253)

Las respuestas se registraron conforme a una escala de tipo Likert de siete puntos (1 =
nada importante; 7 = muy importante). El conjunto de entidades cuya colaboracion se pidio
valorar habia sido definido teniendo en cuenta la colaboracion del canal (otras empresas,
proveedores, clientes, competencia) y la colaboracion de asesoria (licenciadores, consultores,

asociaciones empresariales, universidades).
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Las Tablas 29 y 30 muestran los resultados estadisticos descriptivos, correlaciones y
del factorial para cada tipo de colaboracion y cada tipo de innovacion. Los datos obtenidos
permiten asumir unidimensionalidad de dos constructos creados para cada tipo de
colaboracion: colaboracion del canal y colaboracion de asesoria. Existe una escasa

correlacion entre estos dos factores.

Al ejecutar la técnica estadistica del analisis factorial se extrajeron las cargas
factoriales la cuales son superiores al 70% para ambos tipos de colaboracion. El porcentaje de
la varianza explicada es superior en los cuatros casos al 75% vy el alfa de Cronbach es
sobresaliente para todos los casos al 0,80. Los resultados obtenidos sugieren considerar a los

cuatros tipos de colaboracion como constructos Unicos.
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Tabla 29

Escala de medida de la colaboracion para la innovacién radical

Correlaciones

Variables items; Media | DT, CF; VE, ACs
1 2 3 4 5 6 7

1 Otras empresas del grupo 1 3,82 2,25| 0,776***

Colaboracién 2 Proveedores 0,301*** 1 3,50 1,95| 0,783**

Canal 75% 82%
3 Clientes 0,329*** 0,454*** 1 4,00 1,87| 0,831***
4 Competencia 0,300*** 0,428***| 0,666*** 1 3,65 1,81| 0,841***
5 Licenciadores 0,179*** 0,513*** 0,347***| 0,340*** 1 2,34 1,57| 0,783***

Colab . 6 Consultores 0,222*** 0,495*** 0,432***| 0,456***| 0,517*** 1 2,60 1,61| 0,818***
7 Universidad 0,442*** 0,587***| 0,491***| 0,463***| 0,528***| 0, 531*** 1 2,71 1,65| 0,822***
8 Asociaciones empresariales | 0,170*** 0,511*** 0,429*** 0,440*** 0,476** 0,546*** 0,587*** 2,56 1,63 | 0,834***

1 Fuente: OECD (2005) / 2 Desviacion Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

% 0< 0,001




Tabla 30

Escala de medida de la colaboracion para la innovacién incremental

Correlaciones

Variables items: Media | DT CF; VE, ACs
1 2 3 4 5 6 7
1 Otras empresas del grupo 1 4,21 2,27| 0,717
Colaboracién 2 Proveedores 0,301** 1 4,23 1,81 0,722**
Canal 76% 81%
3 Clientes 0,242*** 0,358*** 1 4,49 1,82| 0,846***
4 Competencia 0,238*** 0,387*** 0,688*** 1 4,41 1,72| 0,827***
5 Licenciadores 0,222*** 0,384***| 0,357*** 0,317*** 1 2,73 1,75] 0,814***
. 6 Consultores 0,190*** 0,328*** 0,339*** 0,424***| 0,447*** 1 3,39 1,77| 0,853***
Colabo['aclon 86% 90%
Asesoria - .
7 Universidad 0,243 0,389**( 0,391+ 0,454* 0,492+ 0,529 1 326 1,75 0,860
8 Asociaciones empresariales | 0,216*** 0,395*** 0,331*** 0,370*** 0,479*** 0,544*** 0,538*** 2,98 1,711 0,834*

1 Fuente: OECD (2005) / 2 Desviacion Tipica / 3 Carga Factorial / 4 Varianza Explicada / 5 Alfa de Cronbach

* < 0,001
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4. Analisis empirico

4.1. Analisis de frecuencias

El andlisis de frecuencias permite conocer en primer plano dos cuestiones: (1) ¢cuales
son las caracteristicas estructurales basicas de las empresas?, y (2) ¢qué tipo de innovacion

aplican mas las empresas?

Las caracteristicas estructurales analizadas en este trabajo son: sector de actividad,
antigliedad, &mbito geogréfico de actividad, tamafio (nUmero de empleados) y cifra de
negocios (facturacion anual). En la siguiente explicacidén no se contempla las caracteristicas
del sector y tamafio porque ya se han tratado en la seccion anterior correspondiente [3.2.2.].
A primera impresion puede parecer redundante los datos, no obstante, en la seccion anterior
se pretendia delimitar las diferencias con respecto a la poblacién, en este caso, solamente se
ofrecen méas datos estructurales que acercan mas al prototipo de empresas en cuestion. La
distribucion de frecuencias relativas a las caracteristicas estructurales de la Tabla 31 se

explica a continuacion;

(1) antigliedad: es de esperar que en cuanto a la antigliedad en actividad industrial, las

grandes empresas (86%) sean mas maduras que la pequefias empresas (75%).

(2) dmbito geogréfico de actividad de las empresas: se reparte a lo largo de las cuatro
esferas de accion industrial, sea provincial, autondmico, nacional e internacional,
pero son las grandes empresas (89%) las que abarcan un espacio nacional e

internacional mayor que las pequerias empresas (33%).

(3) cifra de negocios: se observa como la mayor parte de las grandes empresas de la
muestra se encuentran en el intervalo superior (61%) obteniendo méas de 50.000

(miles) en ventas.
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Tabla 31
Caracteristicas estructurales de la muestra segun tamario de la empresa
Frecuencia
Perfil Descripcion
Pequefias Grandes

Industria 30% 38%
Sector Construccién 20% 20%
Agricultura 9% 4%
Comercio-Servicios 42% 39%
entre 2y 5 afios 5% 1%
o entre 6y 10 afios 10% 1%
Antigtiedad entre 11y 15 afios 10% 13%
> que 15 afios 75% 86%
Provincial 50% 3%
P . Auténoma 19% 8%
Ambito de actividad Nacional 20% 569%
Internacional 11% 33%

entre 21y 50 66% -

Tamarfio plantilla entre 51y 100 34% )
entre 101y 250 - 37%
> que 250 - 63%

< que 2.000 16% -

B entre 2.000 y 10.000 50% -

(Fn‘iﬁte‘gf‘j‘;";’h f:)”st;a' entre 2.000 y 50.000 35% .
entre 50.000 y 250.000 - 61%
> que 250.000 - 39%

Fuente: elaboracion propia.

Una vez estudiadas las caracteristicas basicas de las empresas de la muestra se
procede a describir qué tipos de innovaciones realizan segln la naturaleza de dicha actividad.

La distribucion de frecuencias del tipo de innovaciones aparece en la Tabla 32.

En general existe un predominio de la innovacion incremental tanto para las pequefias
(67%) como para las grandes empresas (83%) frente al 31% de innovaciones radicales por

parte de las pequefias empresas y un 63% en las grandes.

Las pequefias empresas manifiestan su preferencia por el desarrollo para las

innovaciones de organizacion, mientras que para las grandes empresas es el tipo de
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innovacion que menos implantan (79%) en comparacion con el resto de innovaciones, aunque

los porcentajes referente a la innovacion incremental son muy regulares.

Tabla 32
Tipo de innovacion realizada segun tamafio de la empresa
Pequefias Grandes
Tipo de innovacion Pocas Muchas Pocas Muchas
innovaciones innovaciones | innovaciones innovaciones
Innovacion incremental 33% 67% 17% 83%
Innovacion de organizacion 25% 75% 21% 79%
Innovacion de marketing 32% 68% 16% 84%
Innovacion de producto 41% 59% 17% 83%
Innovacién de procesos 33% 67% 15% 85%
Innovacion radical 69% 31% 37% 63%
Patentes registradas 82% 18% 53% 47%
Actibidades 1+D 83% 17% 43% 57%

Fuente: elaboracion propia.

Una diferencia abismal se vislumbra a la hora de implantar innovaciones radicales, el
31% frente al 63% de implantaciones. De las tres medidas, el registro de patentes y personal
implicado en I+D son las variables menos utilizadas por las pequefias empresas; es mas
frecuente encontrar innovaciones que propicien nuevos productos y mercados (57%). Aunque
en el caso de las grandes empresas el juego de las tres medidas es parecido al de las pequefias,
se diferencia en cuanto a estas que estan mas implicadas en el desarrollo y registro de paten-
tes y en la creacion de un departamento de 1+D con su propio personal y estructura; a la vez,

el porcentaje més alto se centra en la desarrollo de nuevos productos y mercados (80%).
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4.2. Analisis de la matriz de correlaciones

El anélisis de matriz de correlacién permite conocer de entrada dos asuntos: (1) ¢cuél
es el comportamiento entre las variables?, y (2) ¢qué tipo de relacion mantienen (lineal (+) o

cuadratica u otro grado (-)?

Es elemental estudiar la relacion o comportamiento que puede existir entre dos
variables, por este motivo se utilizara la matriz de correlacion. Como es claro, la matriz de
correlacion esta conformada por n filas y n columnas, es simétrica, es decir, que los valores

de los elementos &;; de la matriz son el mismo valor de los elementos a;.

La matriz de correlacion explica como esta relacionada cada una de las variables con
otra variable, o sea, mide y muestra la interdependencia en relaciones asociadas o entre cada
pareja de variables y todas al mismo tiempo. Su diagonal siempre contendré el valor de 1. Si
el coeficiente de correlacion (r)* tiene un valor 0, indicara que no tiene ninguna relacién con
esa variable, por lo menos no lineal, es decir, puede que la relacidn sea cuadratica o de otro

grado.

Cuando el coeficiente lineal de la correlacion es positivo, indica que su proyeccion de
la regresion lineal va a tender a crecer conjuntamente con la contra variable. Cuando la
correlacion es negativa, esto nos indica que su proyeccion de la regresion lineal va a tender a

decrecer conjuntamente con la contra variable.

4.2.1. Matriz de correlaciones: modelo explicativo |

De la matriz de correlaciones de la Tabla 33 se observa que la variable tamafio esta
correlacionada con las cuatro vertientes de innovacion incremental, destacandose los
coeficientes méas elevados para las innovaciones incrementales tecnoldgicas (producto y
procesos) y de organizacion que para las innovaciones incrementales comerciales

(marketing). Indicando que la correlacion es lineal, cuando aumenta el tamafio de la empresa

Yres igual a la suma de los productos de cada pareja de datos y dividido por el producto del nimero de datos por la
desviacion estandar de cada variable o serie de datos.
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incrementa el comportamiento innovador. Por otra parte, no se observa ninguna correlacion con
la innovacién radical medida por las patentes, pero si con las actividades de 1+D y desarrollo de

nuevos productos y mercados.

Los coeficientes positivos y significativos de la variable tamafio de la empresa y la
cultura organizativa pueden indicar que existe una correlacion lineal con la orientacion al
mercado y orientacién emprendedora. De modo que cuando aumenta el tamafio también crece

la tendencia a mejorar el entorno hacia el cliente y el comportamiento emprendedor.

Dentro del entorno dinamico los coeficientes parecen indicar que el tamafio de la
empresa estd correlacionado con la turbulencia del entorno pero su correlacion con la
intensidad competitiva no es significativa. Esto puede indicar que las empresas mas grandes
afrontan mejor las amenazas y oportunidades que se puede dar en un ambiente hostil y de

incertidumbre, pero no, cuando la intensidad competitiva apremia.

Al parecer la orientacién al mercado y la orientacion emprendedora desencadenan los
perfiles innovadores incrementales y radicales. Sin embargo, explican en mayor parte lo que
ocurre con las innovaciones incrementales de organizacion, marketing, producto y procesos,
que con las acciones radicales. En todo caso, la orientacion al mercado como la orientacion
emprendedora tiene que ver con vias de buscar acciones innovadoras estratégicas y operativas

para la organizacion.

Por otro lado, se encuentran coeficientes lineales positivos y significativos entre los
cuatros niveles de innovacion y el dinamismo del entorno. A primera vista, estos coeficientes
de correlacion son mas elevados para el elemento turbulencia del entorno que para la
intensidad competitiva. Igualmente las cifras de correlacion son mas significativas para la
innovacion incremental que para la radical. Pero al parecer, en términos generales, la
correlacion indica que en medio de la creciente hostilidad del entorno las empresas pueden

encontrar modos significativos para hacer implantaciones innovadoras.

Por altimo, interesa atender a la correlacion existente entre la cultura organizativa y el
dinamismo del entorno. A grandes rasgos se puede decir que la orientacion emprendedora

estd mejor correlacionada con el entorno dindmico que la orientacién al mercado. De manera
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que en la medida que la empresa emprenda una cultura emprendedora estara mas preparada

para asumir los riesgos y beneficios del entorno.

4.2.2. Matriz de correlaciones: modelo explicativo Il

En la Tabla 33 se adveren las mismas correlaciones del modelo explicativo | pero con
el afadido de las variables de desempefio empresarial, que son las que se analizaran a
continuacion. Las variables de resultados estan positivamente correlacionadas con las
variables de innovacion incremental, solamente se muestra una baja correlacion entre las tres
primeras variables de resultados con las variables de innovacién tecnolégica (producto y
procesos) y en cambio la variable éxito de nuevos productos esta altamente correlacionada
con las cuatro vertientes innovadoras. Al parecer las relaciones mas fuertes se establecen con
las innovaciones incrementales de organizacion y marketing. Las cuatro medidas de desem-
pefio muestran correlaciones significativas con las actividades 1+D y con el desarrollo de nue-

vos producto y mercados, sin embargo, la correlacidn con la variable patentes es baja o nula.

La correlacion lineal de las variables de desempefio empresarial con los factores
empresariales varia segun su tipificacion. Respecto a los factores organizacionales o internos
alcanzan coeficientes de correlacion mas significativos que los factores del entorno o
externos. Respecto al factor estructural tamafio de la empresa el comportamiento de la
correlacion es més elevada para los elementos de desempefio que tienen ver con indicadores
observables de tipo contable; lo que indica que en la medida que aumenta el tamafio de la
empresa los beneficios centrados en los resultados econdmicos y a corto plazo también
aumentan. Mientras que cuando el tamafio es mas pequefio, las ganancias estan més orientadas
a resultados operativos intermedios de la actividad realizada y que deberian conducir al éxito

economico a mediano/largo plazo.

Por el lado del factor interno, que estd mas centrado en la cultura organizacional, o sea,
la orientacion al mercado, se percibe una positiva y alta significatividad de los coeficientes de
correlacion con los indicadores del desempefio empresarial. Principalmente se observa que en
la medida que aumenta la orientacién al mercado también aumentan con mayor facilidad los

resultados de eficiencia y operativos; y menos en la eficiencia financiera (rentabilidad).
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Igualmente, los factores del entorno o externos también juegan un papel importante en
las correlaciones lineales con los indicadores de desempefio. Por el lado de la turbulencia del
entorno, se deduce que la correlacion es mas alta con los resultados de eficiencia y
adaptabilidad, mientras que cuando la turbulencia del entorno aumenta se denota una leve
disminucion de los resultados operativos, por supuesto, tomando en cuenta el conjunto de los
cuatro elementos de resultados empresariales. Relativo al factor externo de la intensidad
competitiva, se observa claramente que los resultados financieros y eficaces sufren una
considerable disminucién (hasta no alcanzar la significatividad), o sea, no hay una correlacion

aparente, que contrariamente si se advierte en la variable éxito de nuevos productos.
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Tabla 33

Correlaciones entre las variables del modelo explicativo 1 y 11

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

1 Tamario de la empresa 1
2 Sector -0.067 1

3 Innovacion de organizacién 0,214 0,089 1
4 Innovacion de marketing 0,147 0,084 0,706*** 1

5 Innovacion de producto 0,206*** -0,138** 0,467** 0,480*** 1

6 Innovacion de procesos 0,215 -0,133* 0,516** 0,449** 0,633*** 1

7 Patentes registradas 0,088 -0,107** 0,069 0,146*** 0,250*** 0,110** 1

8 Actividades 1+D 0,477  -0,067 0,378** 0,294** 0,320** 0,314** 0,259*** 1
9 Desarrollo de nuevos productos| 0,259*** 0,039 0,459** 0,410** 0,284** 0,374 0,148*** 0,374*** 1

y mercados
10 Rentabilidad 0,215**  -0,017 0,253*** 0,270** 0,184** 0,155** 0,043 0,240** 0,204*** 1
11 Respuesta de mercado 0,165** 0,032 0,277** 0,287** 0,161** 0,178** 0,110* 0,228** 0,285** 0,683*** 1
12 Valor en el mercado 0,067 -0,018 0,317*** 0,288*** 0,172 0,197*** 0,037 0,135** 0,214 0,530** 0,560*** 1
13 Exito nuevos productos 0,114**  -0,068 0,356** 0,384 0,429*** 0,308"** 0,114 0,223*** 0,263*** 0,429*** 0,455** 0,573*** 1
14 Orientacion al mercado 0,256** 0,067 0,611 0,618** 0,511** 0,445** 0,190** 0,360*** 0,411*** 0,275"** 0,326*** 0,411*** 0,489*** 1
15 Orientacién emprendedora 0,211** 0,103** 0,514 0,574** 0,547 0,457** 0,270** 0,401*** 0,489*** 0,259*** 0,264*** 0,230*** 0,444 0,600*** 1
16 Turbulencia del entorno 0,165**  -0,002 0,434*** 0,476** 0,475** 0,365*** 0,181*** 0,320** 0,337** 0,346** 0,280*** 0,298 0,435*** 0,582*** 0,623*** 1
17 Intensidad competitiva 0,077 0,001 0,296** 0,315*** 0,288*** 0,214** 0,110* 0,108** 0,163*** 0,05 0,019 0,046 0,140 0,323*** 0,374 0,537**

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
**La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral)
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4.2.3. Matriz de correlaciones: modelo explicativo 111

La Tabla 34 resume las correlaciones pertinentes para el modelo I1l. En primer lugar, se
explican las correlaciones de los dos constructos de innovacion (incremental y radical) con los
indicadores de desempefio empresarial. Ambos tipos de innovacion estan positiva y
significativamente correlacionadas con los cuatro elementos de resultados, sin embargo la
correlacion maés alta, por partida doble, se halla en la variable éxito de nuevos productos. De
manera que, en la medida que aumenta la innovacion de la empresa, paralelamente se hace méas
patente que acrecienten los beneficios operativos adaptables a mediano y largo plazo. Estos
resultados siguen el patron del modelo explicativo Il sobre la correlacion entre innovacion

(multidimensional) y desempefio.

Respecto al tamafio de la empresa y la innovacion, los coeficientes siguen la misma
linea de las matrices de los modelos anteriores. A pesar de que en este modelo ya no jugamos
con el factor multidimensional de la innovacion sino mas bien con dos factores distintos de
innovacion, la correlacion sigue siendo positiva y significativa con el tamafio, pero con una
diferencia sustancial, el tamafio estd mucho mas correlacionado con la innovacion radical que
con la innovacion incremental. Por tanto, las empresas de mayor tamafio experimentan mayores

innovaciones radicales que progresivas.

Relativo a los factores externos se observan algunas discrepancias esenciales. Tanto la
innovacion incremental como la innovacion radical estdn mas altamente correlacionadas con la
turbulencia del entorno que con la intensidad competitiva. Aunque hay que advertir que el
coeficiente de correlacién de la turbulencia del entorno y la intensidad competitiva son bastante
mayores para la innovacion incremental que para la radical. Se podria decir, que en la medida
que crece el dinamismo del entorno es posible que se adopten mas innovaciones progresivas

que radicales.

Referente al factor externo de la colaboracién organizacional podemos deducir que
existe una fuerte correlacion con la innovacion incremental e radical. Esto puede indicar que en
la medida que aumenta la colaboracion organizacion, igualmente aumenta la implantacién de la

innovacion.
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Por ultimo, las medidas de colaboracion organizacional presentan positivas y
significativas correlaciones lineales con los cuatro elementos que miden el desempefio
empresarial. Concerniente a las correlaciones con la colaboracion organizacional (I1) se puede
deducir que tanto la colaboracion del canal (Il) como la colaboracion de asesoria (I1) estan
fuertemente correlacionadas con las cuatro medidas de desempefio empresarial, excepto en la
rentabilidad para la colaboracion del canal (1) que es mas bajo que las demas. No obstante, la
colaboracion de asesoria (II) es la Unica variable que presenta una alta correlacion con la
variable rentabilidad, aportando un mayor efecto financiero y eficaz al corto plazo. Por lo tanto,
se deriva que un incremento de la colaboracion organizacional (1) incentiva una mejora en los

resultados econdémicos financieros y operativos.

Conexo a la colaboracion del canal (IR), se muestran fuertes correlaciones con las
medidas de eficacia y operativas, pero es méas débil, en comparacion, con la variable de la
rentabilidad. La colaboracion de asesoria (IR) muestra el mismo patron anterior. Estas
correlaciones podrian indicar que un aumento en la dindmica colaboradora, sea por medio del

canal o de la asesoria, podria aumentar, equivalentemente, la mejora del éxito empresarial.
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Correlaciones entre las variables del modelo explicativo 111

Tabla 34

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 Tamafio de la empresa 1
3 Innovacion incremental 0,253*** 1
2 Innovacion radical 0,429*** (0,512*** 1
4 Rentabilidad 0,315*** 0,364 0,361** 1
5 Respuesta de mercado 0,265*** 0,383*** 0,401*** 0,683*** 1
6 Valor en el mercado 0,067 0,398** 0,307*** 0,530 0,560*** 1
7 Exito de nuevos productos 0,214** 0,442 0,592** 0,429"** 0,455 (,573*** 1
8 Turbulencia del entorno 0,265*** 0,515*+* 0,384** 0,346*** 0,280*** 0,298"** 0,435"* 1
9 Intensidad competitiva 0,077 0,325** 0,148"** 005 0,019 0,046 0,140 0,537*** 1
10 Colaboracion del canal (IR) 0,081 0,359*** 0,469*** 0,259 0,416** 0,412*** 0,458** 0,412 0,248 1
11 Colaboracion de asesoria (IR) 0,332*** 0,307*** 0,482*** 0,297*** 0,440 0,390*** 0,392*** 0,326*** 0,239*** 0,683*** 1
12 Colaboracion del canal (Il) 0,053 0,543*** 0,269*** 0,254*** 0,429*** 0,475** 0,364*** 0,399** 0,311** 0,626** 0,438*** 1
13 Colaboracion de asesoria (Il) 0,351*** 0,491** 0,328** 0,459*** 0,438 0,439** 0417** 0,362*** 0,221*** 0,523 0,722*** 0,577***

*** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral)

(IR) = Innovacién radical
(I1) = Innovacién incremental
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4.3. Comparacion de medias

En esta seccion se pretende evaluar el grado de asociacion o independencia entre la
variable categorica tamafio de la empresa (dicotémica, pequefias = 0, grandes = 1) con las
variables cuantitativas de los tres modelos en las que se ven directamente afectadas por el

tamanfo.

Previamente se exigen ciertos requisitos previos como la distribucion normal de las
variables cuantitativas en los grupos que se comparan y la homogeneidad de varianzas en las
poblaciones de las que proceden los grupos; su no cumplimiento conlleva la necesidad de
recurrir a pruebas estadisticas no paramétricas. Se podria asumir que se cumplen los
requisitos para muestras grandes (n > 100) como nuestro caso, pero aun asi se procede a la

exploracion.

El procedimiento estadistico inferencial recurre a comparar las medias de las
distribuciones de la variable cuantitativa en los diferentes grupos establecidos por la variable
categodrica a través de la prueba estadistica del test t de Student o pruebas no paramétricas

cuando no se cumple el requisito de normalidad en las variables cuantitativas.

Ahora se evalla el grado de asociacion del tamafio con las variables cuantitativas de
innovacion, de desempefio empresarial, cultura organizativa y colaboracion organizacional.
Se desea conocer si el tamafio esta relacionada con ellas: la pregunta por ejemplo podria ser
¢hay diferencias en la innovacion de las empresas segln su tamafio? O de forma alternativa,
cesta relacionada la innovacion con el tamafio? Y asi sucesivamente con el conjunto de

variables.

En la Tabla 35 se advierten los ICgsy, para la media en cada grupo, una forma
alternativa al contraste de hipotesis clasico para tomar decisiones sobre la relacion entre
variables. Se observa gue tanto la estimacion puntual de la media de las variables en ambos
grupos (pequefias=0, grandes=1) como sus intervalos de confianza, son mas elevados en las
grandes que en las pequefias, por lo tanto, no estan superpuestas, por lo que hace probable
que la variable tamafio y las demas variables cuantitativas estén relacionadas en la poblacion.

La diferencia puntual de estas medias varian desde 0,990 a 0,130 con una promedio de 0,510.
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Es probable que ambas medias sean estadisticamente diferentes y que podamos concluir que
existe relacion entre la variable tamafio con las demas variables en la poblacién de la que

proviene la muestra.

Por otro lado, la Tabla 35 muestra las pruebas de normalidad, para tomar una decision
sobre la adecuacion de los test paramétricos a la comparacion de medias. Ambas contrastes
para las pruebas de normalidad, Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, muestran que en
ambos grupos no se distribuye segiin una ley normal, ya que los valores son al p<0,05. Esto
obliga a tomar una via distinta en el analisis de la relacion entre las variables, optando por

pruebas no paramétricas.

Respecto a los estadisticos de contraste de las pruebas no paramétricas de dos
muestras independientes, el programa procesa la informacion contenida en las variables
cuantitativas en cada grupo y calcula varios estadisticos de contraste, pero se centrara el
andlisis al estadistico de U de Mann-Whitney. Se puede interpretar que la significatividad
asintotica (bilateral) de las variables para este contraste son significativas al p<0,05, que en
este caso vale para casi todas las variables, excepto para la variable valor en el mercado y la
variable colaboracion de asesoria (IR). Por lo tanto cabe concluir que la media de las
variables son similares entre grupos y que por ende puede existir una relacion

estadisticamente significativa entre el tamafio y las variables expuestas.
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Tabla 35

Comparacion de medias tomando como base de comparacion el tamafio de la empresa

Pequenas Grandes

Variables Kolmogorov- Shapiro- Kolmogorov- Shapiro-| Levene U-IV!ann-

Media Inferior Superior Smirnov Wilk Media Inferior Superior Smirnov Wilk Whitney

Innovacién incremental 4,20 4,04 4,37 0,001 0,002 4,89 4,72 4,37 0,000 0,000 0,001 0,000
Innovacién de organizacion 4,51 4,33 4,70 0,000 0,000 512 4,93 4,70 0,000 0,000 0,001 0,000
Innovacién de marketing 4,25 4,04 447 0,000 0,000 478 4,56 5,00 0,000 0,000 0,016 0,001
Innovacién de producto 4,01 3,75 4,27 0,000 0,000 4,79 4,55 5,04 0,000 0,000 0,097 0,000
Innovacién de procesos 4,15 3,97 4,37 0,000 0,000 4,80 4,58 5,03 0,000 0,000 0,001 0,000
Innovacién radical 2,13 1,98 2,28 0,000 0,000 3,12 2,93 3,32 0,000 0,001 0,038 0,000
Patentes registradas 2,45 1,78 2,19 0,000 0,000 317 2,89 3,33 0,000 0,000 0,012 0,000
Actividades de 1+D 2,15 1,92 2,34 0,000 0,000 3,32 2,72 3,19 0,000 0,000 0,021 0,000
Eﬁifggg’(')': nuevos productosy| 503 483 21qg 0000  0000| 301 299 327 0000 0000 0039 0000
Rentabilidad 4,35 419 4,50 0,000 0,000 4,83 4,67 4,99 0,000 0,000 0,168 0,000
Respuesta de mercado 4,53 4,38 4,70 0,000 0,000 4,89 4,75 5,04 0,000 0,000 0,030 0,000
Valor en el mercado 5,34 5,20 5,48 0,000 0,000 5,48 5,35 5,62 0,000 0,000 0,018 0,125
Exito nuevos productos 4,80 4,61 4,98 0,000 0,000 514 4,95 5,32 0,000 0,000 0,048 0,015
Orientacién al mercado 4,59 4,40 477 0,000 0,000 5,29 512 5,46 0,000 0,000 0,001 0,000
Orientacién emprendedora 3,44 3,25 3,63 0,002 0,000 4,07 3,89 4,25 0,000 0,001 0,001 0,000
Colaboracién del canal (IR) 3,35 3,16 3,51 0,000 0,000 3,79 3,57 4,00 0,091 0,000 0,610 0,003
Colaboracién de asesoria (IR) 2,36 2,21 2,52 0,000 0,000 2,49 2,30 2,68 0,000 0,002 0,929 0,118
Colaboracién del canal (1) 3,87 3,71 4,04 0,001 0,002 4,23 4,03 443 0,004 0,002 0,986 0,006
Colaboracién de asesoria (Il) 2,83 2,66 2,99 0,000 0,000 3,14 2,94 3,34 0,001 0,001 0,223 0,012

(IR) = Innovacién radical
(I = Innovacién incremental
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4.4. Regresiones estadisticas

Habiendo observado las matrices de correlaciones queda mas claro las relaciones que
se pretenden contrastar. Para examinar las relaciones observadas de las variables
dependientes y las variables independientes, seleccionadas en los modelos tedricos, se
estimaron mediante el analisis de regresién multiple paso a paso (stepwise), para estimar el
valor promedio de una variable sobre la base de valores fijos de otras variables, con el

objetivo de explicar el problema de la investigacion.

4.4.1. Emprendedorismo y orientacion al mercado como precursoras de la

innovacion: papel del tamafio empresarial (modelo explicativo I)

4.4.1.1. Papel de la cultura organizativa en la innovacion

La Tabla 36a y la Tabla 36b desglosan las regresiones de las cuatro variables
dependientes de innovacion incremental y radical con la turbulencia del entorno y la
intensidad competitiva, como variables de control, y las orientaciones al mercado y
emprendedoras, como variables independientes. Se regresan cuatro modelos distintos. En el
primer modelo M1 solo se testaron la constante mas las variables de control en conjunto:
turbulencia del entorno e intensidad competitiva. El segundo modelo M2 contempla la
relacion bésica entre las innovaciones (incrementales y radicales) con la orientacion al
mercado y en el siguiente modelo M3, se agrega la orientacién emprendedora. El ultimo

modelo M4 ejecuta la regresion con todas las variables en conjunto.

La observacién del modelo M1 de la Tabla 36a para las distintas medidas de
innovacion incremental permite esclarecer la P12: ;actta el dinamismo del entorno como
condicionante en la innovacion empresarial? De los coeficientes se aprecia una alta relacion
entre la innovacion incremental y las variables de control utilizadas. La turbulencia del
entorno actla como determinante de los cuatro tipos de acciones innovadoras (p<0,01). En
todos los casos, la relacién es positiva y significativa, no obstante, la intensidad competitiva

determina solo las acciones de innovacion que tienen que ver con la organizacion (p<0,01) y
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el marketing (p<0,05). De esta manera se soporta la hipétesis H12a para la turbulencia del

entorno y se acepta parcialmente la hipotesis H12c para la intensidad competitiva.

Por otro lado, en el modelo M1 de la Tabla 36b, correspondiente a las medidas de
innovacion radical, se observa que la variable de control turbulencia del entorno sigue el
mismo efecto positivo para las tres medidas de innovacion radical (p<0,01), y la intensidad
competitiva solamente es negativamente significativa para las actividades de I+D (p<0,05).
De esta manera se soporta la hipotesis H12b para la turbulencia del entorno y se acepta

parcialmente la hipotesis H12d para la intensidad competitiva.

Los datos de los modelos M2 de las Tabla 36a y Tabla 36b, sirven para esclarecer las
cuestiones P1: ;actia la orientacion al mercado como condicionante en la innovacién
empresarial? Se observa que el efecto de la orientacién al mercado en los cuatro tipos de
acciones progresivas Yy las tres radicales son todos positivos y significativos a p<0,01. Por
tanto, se percibe que los indicadores de la orientacion al mercado retienen una proporcion
significativa de la varianza explicada de todos los perfiles de las acciones innovadoras. La
orientacion al mercado refleja indicadores mas dominantes para las innovaciones de
organizacion y marketing y desarrollo de nuevos productos. Estos resultados soportan las

hipotesis Hla para la innovacion incremental y H1b para la innovacion radical.

Asimismo, el modelo M3 de las Tabla 36a y Tabla 36b da pie a la siguiente cuestion
P2: ¢actla la orientacion emprendedora como condicionante en la innovacion empresarial?
Los coeficientes de la regresion son evidentes, por cuanto todos los resultados son positivos y
significativos (p<0,01) para la innovacion incremental y radical. Aunque se distinguen
mayores indicadores para las innovaciones de producto, procesos y desarrollo de nuevos
productos. Con estos resultados se soporta en su totalidad las hipOtesis H2a para la

innovacion incremental y H2b para la innovacion radical.

Los modelos M2 y M3 retienen alrededor de un tercio de la varianza (R?) en casi
todas las regresiones. No obstante, la relacion encontrada podria ser ficticia y venir explicada
por alguna de las variables de control propuestas. Por ello se realizé el modelo M4 para
advertir todas las variables en su conjunto. En ambos casos, la relacion de la innovacion

incremental y radical con la cultura organizativa sigue siendo positiva y con un R? creciente
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en la mayoria, aunque si se debe acotar que la significatividad de la orientacion
emprendedora disminuye de p<0,01 a p<0,05 para las innovaciones de organizacion y
marketing cuando la variable de control intensidad competitiva se mantiene significativa en la
estimacion. Otro apunte importante es que en el modelo M4 de la innovacién radical para la
medida de patentes, la orientacion al mercado no es significativa, al parecer la orientacion
emprendedora es la que ejercita todo el peso de la relacion para incentivar las patentes

cuando las variables de control entran en la accién de la funcién.

En general los dos predictores son estadisticamente significativos para explicar las
variables criterio, o sea, que el analisis de regresion propuesto se considera suficiente para
identificar no sélo relaciones estadisticamente significativas sino también relaciones que tiene
relevancia practica. Por lo anterior, se acepta las hipdtesis H1 relacionada a la orientacién al

mercado, y la hipotesis H2, relacionada a la orientacion emprendedora.

4.4.1.2. Papel del tamafio: relacion cultura organizativa e innovacion

La Tabla 37, muestra las estimaciones de la relacién del tamafio con las distintas
variables de innovacion incremental y radical, sin intervenir ninguna variable de control. Se
puede apreciar las relaciones positivas y significativas con todos los tipos de innovacion
(p<0,01). Cabe destacar, la altisima estimacion regresada para las variables de innovacion en
producto y procesos, dentro de la innovacion incremental; y actividades 1+D y desarrollo de
nuevos productos y mercados, dentro del blogue de la innovacién radical.

Seguidamente, la Tabla 38 esta dividida en tres partes manteniéndose las variables de
control del “entorno dinamico”. En la primera parte de la tabla se extraen los resultados de la
regresion tamafio y acciones de innovacion incremental; en la segunda parte de la tabla se
observan las estimaciones del tamafio con las variables dependientes de la innovacion radical.
Con estas primeras regresiones se intenta dar respuesta a la cuestion P3: ¢actla el tamafio de

la empresa como condicionante en la innovacion?

La tercera parte de la tabla, muestra la regresién de la relacion entre la variable

independiente tamafio de la empresa con las variables dependientes (orientacion al mercado y
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orientacion emprendedora), para dar respuesta a la cuestion P4: ;actia el tamafio de la

empresa como condicionante de la cultura organizativa?

Respecto a la P3, se puede decir que la relacion del tamafio con todas las acciones de
innovacion incremental y radical son al p<0,01, excepto para las acciones de innovacion en
marketing donde el coeficiente no es tan significativo. La relacidn es positiva y significativa
para todos los tipos de innovacion y, estdn controladas, mayoritariamente, por la turbulencia
del entorno. Solamente la relacion entre el tamafio y la innovacion de organizacion (p<0,01 y
p<0,05) y el tamafio y las actividades I+D (p<0,01 y p<0,10), estdn controladas por ambos
factores del entorno dindmico. Estos resultados soportan parcialmente la hipdtesis H3a
porque no existe una relacion entre tamafio e innovacion de marketing, y acepta en su

totalidad la H3b para la innovacion radical.

Al parecer si existe un efecto positivo entre el tamafio y la innovacion de marketing
(Tabla 37) pero cuando las variables del dinamismo del entorno entran en la regresion (Tabla
38), la variable tamafio deja de serlo, esto se debe a que el dinamismo del entorno actia como

una variable confusa o controladora de la relacion.

Por otro lado, para dilucidar la cuestion P4, es necesario observar la tercera parte de la
Tabla 38. Los resultados indican que si existe una relacion positiva entre el tamafio y la
orientacion al mercado con un coeficiente significativo a p<0,01, de la misma manera, se
comprueba que también existe una relacion positiva y significativa del tamafio con la
orientacion emprendedora, estas relaciones estan controladas por la turbulencia del entorno
(p<0,01). Esclarecidas estas cuestiones se concluye que las hip6tesis H4a para la orientacion

al mercado y H4b para la orientacién emprendedora, son soportadas en su totalidad.

La Tabla 39a-b y la Tabla 39c presentan los resultados de la regresion de las variables
dependientes (innovacion incremental y radical) y de las variables independientes
(orientacion al mercado, orientacion emprendedora), con sus respectivas interacciones y
controladas por el entorno dinamico. Estas tablas estan formadas por seis modelos distintos.
En los modelos M1 al M3 tratan de resolver la cuestion ¢actia el tamafio empresarial como
causa de la relacion entre la cultura organizativa y la innovacion empresarial?, ¢persiste la

relacion aun considerandose el efecto del tamafio? En M1 y M2 las orientaciones entran cada
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una por separado, mientras que en M3 las orientaciones entran en conjunto en la regresion.
Los modelos M4 al M6 intentan explicar P5: ;actia el tamafio como moderadora de la
relacion entre la cultura organizativa y la innovacién? En los modelos M4 y M5 las
orientaciones entran por separado, y en M6 entran todas las variables independientes a la vez.

Ahora bien, la evidencia de los resultados significativos de las dos relaciones
anteriores tanto del tamafio con la innovacién (H3) como del tamafio con la cultura

organizativa (H4), permiten la explicacion de la cuestion P5.

En la Tabla 39a se observan algunos cambios en la relacién entre la cultura
organizativa y la innovacion de organizacion. En primer lugar, la relacion entre la orientacion
al mercado y la innovacion organizacional se mantiene en M1 pero el tamafio no es
significativo. Respecto a la orientacion emprendedora, la relacion con la accion innovadora
también se mantiene (p<0,01) pero en este caso, la variable tamafio si es positiva y
significativa (p<0,05) y, los efectos controladores del entorno se conservan (M2). En cambio,

cuando entran las dos orientaciones a la vez el tamafio vuelve a ser no significativo (M3).

En la Tabla 39a, también se observa que los resultados de la relacién entre la cultura
organizativa y la innovacion de marketing se mantiene (p<0,01) a pesar de introducirse la
variable tamafio de la empresa, la cual no es significativa, por lo tanto, en este caso, el
tamafio no es causa de la relacion. También se mantienen los mismos coeficientes de las

variables de control.

En la Tabla 39b, la relacion entre la cultura organizativa y la innovacion de producto
(M1 y M2), la relacién sigue siendo significativa (p<0,01) y la variable tamafio también es
significativa (p<0,05 y p<0,10) para ambas orientaciones pero cuando los dos constructos

entran juntos con el tamafio (M3), esta ultima deja de ser significativa.

De la misma manera, en la Tabla 39b, la relacion entre la cultura organizativa y la
innovacion de procesos sigue siendo positiva y significativa (p<0,01) y también el tamafio lo
es para los tres modelos (p<0,05) (M1, M2 y M3), solo que el entorno dindmico deja de

controlar la relacion cuando las dos orientaciones entran en conjunto en la regresion (M3).
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Concerniente a la innovacion radical en la Tabla 39c se puede observar que la relacion
entre la cultura organizativa (M1 y M2) y las tres medidas radicales se mantiene aun cuando
se incorpora la variable tamafio. Solo hay que atender que, en el caso de patentes la variable
tamano pierde su significatividad, no obstante, en las otras dos medidas, la significatividad se
mantiene muy elevada. Por lo tanto, el tamafio no es la causa de la relacion, en la medida en
que la relacion entre la cultura organizativa y la innovacion incremental y radical se mantiene

aun cuando el tamafio se agrega a la regresion.

Continuando con los modelos M4, M5 y M6 de la Tabla 39a-b, que tratan de explicar
la cuestion P5, especificamente para la innovacion incremental. Por un lado, se observan
efectos de interaccion solamente para la relacion entre la orientacion emprendedora y las
acciones innovadoras en organizacion ((p<0,05) y marketing (p<0,01) el resto de los
coeficientes no son significativos. Por otro lado, en el modelo M5, el efecto moderador
positivo con la innovacion de organizacion se pierde al introducir las dos orientaciones a la
vez, en cambio, se mantiene el efecto positivo para la innovacion de marketing (p<0,01).
Proporcionados los resultados anteriores, se puede decir que se rechaza la hipétesis H5a para
la orientacion al mercado y se soporta parcialmente la hipotesis H5c para la orientacién
emprendedora, ya que solo se presentan efectos moderadores para dos de los cuatro tipos de

innovacion incremental y s6lo con la variable independiente de la orientacién emprendedora.

Por altimo, los resultados de los modelos M4, M5 y M6 de la Tabla 39c, coherente a
la innovacién radical, dilucidan que la variable tamafio actia también como moderadora de la
relacion entre la cultura organizativa y la innovacion radical. Se hallan moderadores positivos
y significativos solamente en dos de las variables. Existe un efecto moderador de la
orientacion al mercado en las variables patentes (p<0,01) y actividades I+D (p<0,01). En el
caso del efecto moderador de la orientacion emprendedora se inclina solo para la variable
actividades I+D (p<0,01). Sin embargo, en el modelo M5, donde todas las variables entran a
la vez, se pierde la significatividad del efecto para la variable patente, pero el efecto en las
actividades [+D se mantiene solo para la interaccion con la orientacion al mercado (p<0,01).
Por lo tanto, también se acepta parcialmente la hip6tesis H5b para la orientacién al mercado y

H5d para la orientacion emprendedora relativa la innovacion radical.
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Tabla 36a

Regresiones: la innovacion incremental en relacion con la cultura organizativa y el dinamismo del entorno

Innovacion incremental

Innovacion de organizacion

Innovacion en marketing

Innovacion en producto

Innovacion en procesos

M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4
Constante 4573 4574 4571 A574| 4487 4483 4,486 4487 4,359 4,356 4,360 4,359 4,421 4421 4360 4,424
Turbulencia del entorno 0,459** ns 0,205 ns |0,689"* 0,205 0,249 ns |0,850"* 0,466** 0,402*** 0,242** |0,601** 0,256** 0,402"** n.s
Intensidad competitiva 0,213*** 0,206** 0,166* 0,193***|-0,170** 0,158 ns 0,126 | n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s
Orientacion al mercado 0,703*** 0,637*** - 0,834*** 0,659*** - 0,669*** 0,453*** - 0,597*** 0,444
Orientacion emprendedora - 0441 0,181* - - 0,747 0,481 - - 0,778*** 0,588***| - - 0,782 0,419
R? ajustado 0,149 0287 0,297 0,295 0232 0406 035 0452 0233 0315 0334 0365 0,147 0331 0,334 0,264
Anova F 36,603 56,077 34,453 43,445 63,187 9511 77,829 8572| 62,891 63,33 69,836 59,32| 35,987 41,758 69,836 37,23

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Tabla 36b

Regresiones: la innovacion radical en relacion con la cultura organizativa y el dinamismo del entorno

Innovacion radical Patentes registradas Actividades I+D Desesarroll; i‘::‘;%v:ss productos
M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4
Constante 3,133 3,663 3,162 3,163 3,386 3,383 3,386 3,386 3,319 3,316 3,360 3,319
Turbulencia del entorno 0,466** 0,295 NS n.s 0,813** 0,532** 0,434 0,332***| 0,770 0,393"* ns n.s
Intensidad competitiva n.s n.s n.s n.s 0,474 0177 -0,212* -0,206**| n.s n.s n.s n.s
Orientacién al mercado - 0,254*** n.s 0,435*** - 0,307*** 0,570** 0,370***
Orientacion emprendedora - - 0,418** 0,403*** - 0,560***  0,480*** 0,720** 0,617**
R? ajustado 0193 0219 0290 0291| 0329 0387 0423  0437| 0337 0433 0493 0513
Anova F 26,003 26,100 31,983  33,444| 33,703 41,181 47,244  55792| 62,891 63,33 69,836 59,32

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Tabla 37

Regresiones: la innovacion incremental y radical en relacién con el tamafio de la empresa

Innovacién incremental

Innovacion radical

Variables
. .. . . Des. nuevos
Innovacion de Innovacion de Innovacion de Innovacion de Patentes -
N . . Actividades [+D productos y
organizacion marketing producto procesos registradas
mercados
Constante 4,329 4,242 4,012 4,102 2,628 1,881 3,722
Tamafio 0,672** 0,583*** 0,891** 0,820** 0,387** 1,864*** 1,026***
R? ajustado 0,214 0,287 0,206 0,215 0,188 0,477 0,259
Anova F 20,875 29,650 28,919 30,913 18, 440 126,915 41,391

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10/** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo




Tabla 38

Regresiones: la innovacion (incremental y radical) y la cultura organizativa en relacion con el dinamismo del entorno y el tamafio de la empresa

Innovacién incremental

Innovacién radical

Cultura organizativa

Variables
Innovaciéon de  Innovacion  Innovacién  Innovacion Patentes  Actividade Des. nuevos Orientacion  Orientacion
R - - productos y

organizacion de marketing de producto de procesos | registradas s 1+D mercados almercado emprendedora
Constante 4,421 4,388 4,156 4,216 3,863* 3,850 3,555 -0,140 -0,107
Turbulencia del entorno 0,426 0,678 0,806™** 0,537 0,401* 0,670 0,702*** 0,549 0,575
Intensidad competitiva 0,191** 0,153* n.s n.s n.s -0,161* n.s n.s n.s
Tamafio 0,363*** n.s 0,460** 0,509** 0,360*** n.s 0,892** 0,324* 0,225
R? ajustado 0,152 0,237 0,242 0,156 0,208 1,691 0,392 0,365 0,404
Anova F 25,426 43,763 44,550 26,104 15,444 33,666 29,955 80,742 95,192

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo




Tabla 39a

Regresiones: efecto moderador del tamafio en la relacion entre la cultura organizativa y la innovacién incremental

Innovacion de organizacion Innovacion de marketing
Innovacion incremental
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M1 M2 M3 M4 M5 M6
Constante 4,514 4,453 4,523 4,512 4,454 4,519 4515 4,462 4,541 4,502 4,437 4517
Turbulencia del entorno n.s 0,195** n.s n.s 0,175** n.s 0,206***  0,247** n.s 0,207***  0,253** n.s
Intensidad competitiva 0,206*** 0,170 0,194 0,185** 0,166  0,180**| 0,158** n.s 0,125*  0,140* 0,129*  0,136™
Tamafio n.s 0,272* n.s n.s 0,242* n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s
Orientacién al mercado 0,697*** - 0,625 0,517 - 0,457** 0,843*** - 0,672*** 0,634 - 0,491***
Orientacion emprendedora - 0,417  0,175™ - 0,319"**  0,151*** - 0,742*** 0,487 - 0,536™*  0,361***
Orientacién al mercado x tamafo - - - n.s - n.s - - - n.s - n.s
Orientacion emprendedora x - - - - 0,185** n.s - - - - 0,281*** 0,336
tamario
R? ajustado 0,289 0,205 0,296 0,286 0,205 0,296 0,407 0,358 0,453 0,415 0,372 0,472
Anova F 42,327 26,986 34,894 33,791 21,767 25,277 71,293 58,299 68,772 59,772 49,979 53,452

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Regresiones: efecto moderador del tamafio en la relacion entre la cultura organizativa y la innovacién incremental

Innovacion incremental

Tabla 39b

Innovacion de producto

Innovacion de procesos

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M1 M2 M3 M4 M5 M6
Constante 4,241 4,224 4,270 4,256 4,231 4,284 4,295 4,274 4,316 4,309 4,278 4,330
Turbulencia del entorno 0,461 0,391** 0,242 0,453 0,372  0,224*| 0,250 0,243**  ns 0,231** 0,205  n.s
Intensidad competitiva n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s
Tamafio 0,259* 0,308 n.s 0,255*  0,290* ns 0,285**  0,344*  0,243* 0,344 0,371  0,289*
Orientacion al mercado 0,637 - 0,432***  0,464*** 0,298***| 0,563** - 0,418**  0,391*** 0,270***
Orientacién emprendedora 0,745***  0,580** 0,537***  0,431*** 0,569***  0,408* 0,413**  0,319**
Orientacién al mercado x tamafio - - n.s n.s - n.s n.s
Orientacion emprendedora x - - n.s n.s - n.s n.s
tamarfio
R? ajustado 0,319 0,341 0,367 0,316 0,341 0,370 0,238 0,236 0,268 0,226 0,231 0,263
Anova F 48,324 53,717 47,863 38512 43234  34834| 32417 32,352 30,451 24,612 25348 21,450

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Tabla 39¢

Regresiones: efecto moderador del tamafio en la relacion entre la cultura organizativa y la innovacién radical

Innovacion Patentes registradas Actividades I+D Desarrollo de nuevos productos y mercados
fadical ) Mg M2 M3 M4 M5 M6 | M1 M2 M3 M4 M5 M6 | M1 M2 M3 M4 M5 MG
Constante 4834 4,703 4883 4,772 4498 4628) 4229 4,361 4439 4533 4,677 4520 4,554 4623 4,734 4,622 4,834 4,643
Turbulencia del | 0,298**  n.s ns 0,299 ns ns | 0,409** 0,370 0,325*** 0,505*** 0,365*** 0,333***| 0,287*** 0,252*** n.s  0,283** n.s n.s

entorno

Intensidad n.s n.s n.s n.s n.s ns |-0,179* -0,189* -0,187* -0,181** -0,178* -0,209**| n.s n.s n.s n.s n.s n.s

competitiva

Tamario n.s n.s n.s n.s n.s ns | 1,578** 1,597*** 1,565"* 1,530*** 1,531*** 1,148***| 0,604*** 0,570*** 0,590*** 0,692*** 0,585*** 0,607**
Orientacién al | 0,294 ns 0271 0,331 0,315 0,467 0,268 0,243 586 0,344 0,530 0,339
mercado

Orientacion 0,455 0,540** 0,422*** 0,330*** - 0,518** ns - 0,487*** 0,426***| - 0,823*** 0,696*** 0,542*** 0,606***
emprendedora

Orientacion al 0,372*** n.s - - - 0,465** 0,496** - - - n.s n.s

mercado x

tamario

Orientacion n.s n.s - - - - 0308** ns - - - n.s n.s

emprendedora

X tamafio

R? ajustado 0,231 02% 0,397 0,230 0,297 0,315 05553 0,578 0,560 0,571 0,585 0,546 0460 0513 0,529 0,459 0,516 0,531
Anova F 41,657 26,299 38,337 32,634 27,002 29,270| 61,253 67,555 61,869 52,023 53,900 59,752| 41,463 57,698 65,519 42,034 53,962 54,644

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion
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4.4.2. Factores organizacionales y del entorno como moderadores de la
relacion entre innovacion multidimensional y desempefio

empresarial (modelo explicativo II)

4.4.2.1. Innovacion: aportacion al desempefio empresarial

Primeramente, se atendera a la exploracion de la relacion entre la innovacion
(incremental y radical) y el desempefio empresarial, el andlisis se basé en la regresion
multiple. EI bloque de Tablas 40 (a, b, c, d) para la innovacion incremental y el bloque de
Tablas 41 (a, b, c, d) para la innovacién radical, presentan los resultados estimados de la
funcion. Para cada una de las cuatro dimensiones de desempefio empresarial se estim6 una
secuencia de diez modelos. Se aclara que los modelos M2, M4 y M6, se repiten en ambas
tablas con el fin de facilitar al lector la comparacion de los resultados entre los modelos de

cada tipo de innovacion: incremental y radical.

El modelo M1 examina la relacion bésica entre las medidas de innovacion
(incremental y radical) y el desempefio empresarial, dando respuesta a la P6 y P7. EI modelo
M2 contempla exclusivamente el papel de la variable de control, tamafio de la empresa. El
modelo M3 valora el conjunto de las variables de innovacion (incremental y radical) y el
tamafio. EI modelo M4 analiza solamente el papel de la orientacion al mercado, y en el
modelo M5, se agregan las medidas de innovacion (incremental y radical). Los modelos M6 y
M8 prueban la relacién de los factores del entorno, turbulencia del entorno e intensidad
competitiva, con el desempefio y, seguidamente, los modelos M7 y M9 incorporan los todos
tipos de innovacion. Finalmente, el modelo M10 ejecuta la regresion de todas las variables a

la vez.

Las estimaciones del modelo M1 de la Tabla 40 (a, b, ¢, d) proporcionan respuesta a
la cuestion P6: ¢actua la innovacion incremental como condicionante en el desempefio
empresarial? Las estimaciones de la regresion permiten observar que la contribucion de la
innovacion incremental es altamente significativa para todas las medidas de desempefio. La
rentabilidad y la respuesta del mercado estan explicadas de forma positiva y significativa por

las acciones de innovacion de organizacion (p<0,05) y marketing (p<0,01). La variable de
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desempefio valor en el mercado, esta altamente relacionada por tres innovaciones diferentes:
innovacion de organizacion (p<0,01), marketing (p<0,01) y producto (p<0,05). La variable
éxito de nuevos productos esta determinada por las innovaciones en marketing (p<0,01) y
producto (p<0,01).

Segun estos resultados, la variable que mejor explica la relacion entre la innovacion
incremental y el desempefio son las acciones de marketing porque esta altamente relacionada con
las cuatro medidas del éxito empresarial. Esto puede significar que los cambios implantados en la
fuerza de ventas, politicas de comunicacion y canales de distribucion repercuten positivamente en

el aumento de los resultados financieros y operativos de la empresa.

En segundo lugar, la innovacion de organizacion tiene una importante influencia en tres
medidas de desempefio. La inversion de recursos para las mejoras en la gestion; por ejemplo, en
los disefios de trabajo, en el fortalecimiento de las habilidades, en la administracion de sistemas,
en los programas de incentivos, en la gerencia de la calidad total y en el just-in-time; logran
aumentar la eficacia y la eficiencia de las empresas convirtiéndose en ventajas competitivas. Su
baja significatividad (p<0,05) puede deberse a que algunos cambios organizativos dirigidos a la
mejora de las estructuras organizativas, al disefio de reglas y procedimientos, a los sistemas
de informacidn y estructuras de comunicacion, no estén dirigidas a incentivar la actividad

comercial.

Los cambios realizados en los aspectos relacionados al producto, como el embalaje, el
volumen y la presentacién, inciden en la mejora del desempefio operativo (valor en el
mercado y éxito de nuevos productos). Estos resultados parecen indicar que las empresas de
la muestra se esfuerzan por adaptar las caracteristicas de sus productos a las necesidades de
sus clientes para responder a las oportunidades del mercado. De esta manera, las empresas

ganan fidelidad del consumidor, diferenciacién de producto y un posicionamiento ventajoso.

Es interesante que la innovacion de procesos no influya en ninguna medida de
desempefio empresarial. Ni siquiera cuando se introducen las variables de control. Esto
parece indicar que los cambios relacionados en los procesos; por ejemplo, el manejo de la
materia prima hasta el producto final, el incremento en la rotacién de inventarios o el

acortamiento de los tiempos de entrega, etc.; no mejora la posicion competitiva de las
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empresas de la muestra. Este resultado podria ser explicado dado que nuestra medida esta
mas ligada al recorte de costes que a generar ingresos. Los resultados soporta parcialmente el
blogue de hipotesis H6 (a, b, ¢; excepto d), por lo tanto, la innovacién incremental (en tres de

sus medidas) estan relacionadas con el desempefio empresarial (en sus cuatro medidas).

Referente al modelo M1 de la Tabla 41 (a, b, c, d), que da respuesta a la pregunta P7:
¢actda la innovacion radical como condicionante en el desempefio empresarial?, apunta los
siguientes resultados: la variable que menos explica la relacion con los resultados es patentes
porque solo esta relacionada con la variable rentabilidad (p<0,01), es posible que este resultado
se debe a que muchas de las innovaciones patentadas no son viables comercialmente y, por lo

tanto, no generan beneficios provenientes del mercado.

En segundo lugar la variable actividades de I+D es positiva y significativamente
relacionada con los resultados financieros (p<0,01) y de adaptabilidad (p<0,01). En tercer
lugar, la variable desarrollo de nuevos productos y mercados es la que mejor explica el modelo,
para todos los casos a p<0,01. La importancia de las innovaciones radicales (excepto patentes)
en la explicacion de los resultados, es claro, ya que la investigacion y desarrollo esta ligada al
desarrollo de nuevos productos y, consecuentemente, una vez que entran en el mercado se
obtienen los resultados esperados. Las derivaciones estadisticas soportan el bloque de
hipotesis de H7 (a, b, c), por lo tanto la innovacion radical (en sus tres medidas) estan

relacionadas con el desempefio empresarial (en sus cuatro medidas).

La observacion del modelo M2 de la Tabla 40, que se basa en la pregunta P10: ;actua el
tamario de la empresa como condicionante del desempefio empresarial? permite apreciar una
contundente relacion entre el tamafio y el desempefio empresarial. EI tamafio esta relacionado
positivamente con los cuatro indicadores de éxito. La relacion mas significativa del tamafio se
establece con la rentabilidad (p<0,01), la respuesta de mercado (p<0,01) y el éxito de nuevos
producto (p<0,01) y menos con el valor en el mercado (p<0,05). A partir de estos datos, se
puede deducir que las empresas de mayor tamafio se caracterizan por ser mas eficaces,
eficientes y adaptadas a los cambios del entorno. Mientras que las pequefias empresas
encuentran mas dificultades en obtener mejores desempefios financieros y operativos en
comparacion con las grandes empresas. De esta manera, se soporta la H10 para las cuatro

medidas de resultados.
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El modelo M3 de la Tabla 40, demuestra si el actia el tamafio empresarial como causa
de la relacion entre la innovacién incremental y el desempefio empresarial; o sea, si persiste
la relacion adn considerandose el efecto del tamafio. Cuando se introduce la variable tamafio
en la funcion de la relacién entre innovacion incremental y rentabilidad, la innovacion de
producto se torna significativa, en cambio en el valor en el mercado, esta misma innovacion
pierde la significatividad. En ambos casos la capacidad de explicacion del modelo se
mantiene muy parecida. Entonces se puede concluir que la variable tamafio actia como causa
de la relacion entre la innovacion incremental y las variables de desempefio rentabilidad y
valor en el mercado. Las otras dos medidas de éxito se mantiene igual, o sea, que el tamafio

no es la causa de la relacion.

Por parte de la innovacion radical, el modelo M3 de la Tabla 41, el tamafio de la
empresa ejerce un efecto de causa en las cuatro medidas de desempefio, puesto que la
relacion de la innovacion radical se altera considerablemente al entrar en la regresion el
tamafio de la empresa; por ejemplo, la relacion de patentes con la rentabilidad deja de ser
significativa, también la relacién de las actividades de 1+D con respuesta de mercado pierde
su significatividad, y la relacion con patentes y el éxito de nuevos productos gana una
significatividad positiva en la regresién; solamente la relacion con la variable valor en el
mercado la relacién persiste, es decir, se mantiene igual para las tres medidas de innovacion
radical. Por tanto, se puede concluir que el tamafio actia como causa de la relacion para tres

medidas de financieras y de adaptabilidad.

El modelo M4 de Tabla 40 analiza el papel de la orientacion al mercado junto a las
medidas de desempefio, para dar respuesta a la incdgnita P8: ;actla la orientacion al mercado
como condicionante en la innovacion empresarial? Todos los coeficientes juegan un papel
significativo en el modelo (p<0,01). La relacién es méas acentuada con las medidas de
desempefio operativo (valor en el mercado y éxito de nuevos producto). Se soporta la hipotesis
H8, porque la orientacion al mercado esta relacionada positivamente con el desempefio

empresarial.

En el modelo M5 de la Tabla 40, la orientacion al mercado afecta directamente la
relacion entre la innovacion incremental y el desempefio. Cuando la variable de la cultura

organizativa, orientacion al mercado, entra en la funcion, la relacion pierde significatividad,
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sobre todo para las acciones de innovacion incremental de marketing; solamente se mantiene la
relacion con la rentabilidad. Por lo tanto, se concluye (innovacion incremental) que la
orientacion al mercado actia como causa de la relacion entre la innovacion y el desempefio
empresarial; la relacion persiste cuando se incluye la variable orientacion al mercado pero

solo para la rentabilidad.

Comparativamente, en el M5 de la Tabla 41, la orientacion al mercado es la causa de la
relacion entre la innovaciéon radical y el desempefio empresarial. En su mayoria las
estimaciones de las innovaciones dejan de ser significativas a la hora de entrar en juego la
orientacion al mercado, sobre todo para las actividades de 1+D cuando se relacionan con los
resultados financieros, y desarrollo de nuevos productos cuando se relaciona con las medidas
operativas. Posiblemente este efecto de causa se deba a que las innovaciones radicales que

realizan las empresas de la muestra no tengan su fuente en el mercado y en el canal.

El modelo M6 de la regresion en la Tabla 40, aclara la pregunta P13: ;actla la
turbulencia del entorno como condicionante en el desempefio empresarial? Los coeficientes
permiten concluir que este factor del dinamismo del entorno actiia positiva y significativamente
(p<0,01) en todas las medidas de desempefio. Es interesante conocer que las empresas que se
encuentran en entornos turbulentos, caracterizados por una mayor incertidumbre y hostilidad,
resulten més exitosas. Este exito puede ser fruto de las diversas oportunidades que se presentan
en este tipo de entornos. Se vislumbra que las empresas que se enfrentan a entornos mas
turbulentos estdn mas capacitadas para adaptarse a los cambios y fortalecer su posicionamiento
asegurandose de esta forma su viabilidad en el tiempo. Se soporta la hip6tesis H13, donde la

turbulencia del entorno esta relacionada positivamente con el desempefio empresarial.

En el modelo M7 de la Tabla 40, introduce la cuestion sobre la causa de la turbulencia
del entorno en la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial. Cuando la variable
tamafno de la empresa entra en la regresion de la relacion se observa que la variable de
innovacion de marketing baja su explicacion en todas las medidas de desempefio; de p<0,01 a
p<0,1 para las medidas financieras, y de p<0,01 a p<0,05 para las operativas. Sin embargo,
no se podria catalogar enfaticamente que la causa de la relacion sea el tamafo, pero para

efectos de esta investigacion si se tomara en cuenta como una causa real.
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En el modelo M7 de la Tabla 41 la turbulencia del entorno interviene directamente en
la relacion entre innovacion radical y desempefio. En el caso de la innovacion radical, el
efecto de la causa del tamafio en la relacion es mas contundente, puesto que la variable 1+D
deja de ser significativa para todas las medidas de desempefio excepto para valor en el
mercado, y la variable patentes deja de ser significativa en la relacion con la rentabilidad. Se
conclue que en la innovacion radical, la turbulencia actia como causa de la relacién entre la

innovacion radical y el desempefio empresarial.

En el modelo M8 de la Tabla 40 permite explicar la interrogacién P15: ;actla la
intensidad competitiva como condicionante en el desempefio empresarial? La intensidad
competitiva es significativa y positiva para el desempefio operativo (valor en el mercado,
p<0,10 y éxito de nuevos productos, p<0,01). Por lo tanto, un ambiente altamente
competitivo posibilita la satisfaccion/imagen y la adaptacién al entorno. Sin embargo no tiene
relacion alguna para las medidas de desempefio financiero, al parecer una mayor intensidad
competitiva no entorpece la atraccion de la demanda ni fuerza a las empresas a trabajar con
margenes mas ajustados. Se soporta parcialmente la hip6tesis H15, donde la intensidad

competitiva esta relacionada positivamente con el desempefio empresarial.

Los resultados del modelo M9 de la Tabla 40 dilucida la pregunta teérica acerca de la
causa de intensidad competitiva en la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial.
En el caso de la innovacion incremental, solamente se observa un cambio aparente de
significatividad en la variable innovacion de producto, la cual deja de ser significativa cuando
se relaciona con valor en el mercado, ademds, en esta misma relacion, las innovaciones de
marketing pierden significatividad de de p<0,01 a p<0,05. El resto de las relaciones se

mantienen igual porque la intensidad competitiva no es la causa de la relacion.

Las estimaciones del modelo M9 de la Tabla 41, dejan entrever que la intensidad
competitiva es la causa de la relacion entre innovacion radical y desempefio empresarial.
Respecto a la relacion entre innovacion radical y rentabilidad, la variable patente deja de ser
significativa y el desarrollo de nuevos producto pasa de una significatividad de p<0,01 a
p<0,05. En cuanto a la relacion con la respuesta de mercado, la variable I+D también pierde
significatividad de p<0,01 a p<0,05. Por parte de la relacion con el éxito de nuevos

productos, la variable patentes que no era significativa se convierte en altamente significativa
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para explicar la relacion. Todas las relaciones cambian excepto para la variable valor en el
mercado, porque al entrar la variable, la relacion se mantiene igual, probablemente, porque que
en medio de altas intensidades competitivas no aumenta el éxito de la actividad comercial
encaminada a la satisfaccion/lealtad e imagen corporativa. Estos resultados permiten concluir
que tanto para la innovacion incremental como para la innovacion radical, la intensidad
competitiva actia como causa de la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial,

excepto para valor en el mercado (innovacion radical).

El modelo M10 de la Tabla 40 introduce todas las variables en conjunto. Es
importante destacar que el efecto de la orientacion al mercado sobre la rentabilidad no es
significativo, segun Gonzélez-Benito et al. (2005), porque la orientacion al mercado esta
completamente explicada por su relacién con el dinamismo del entorno. Por otra parte, la
variable tamarfio sigue sin explicar el modelo cuando el efecto se centra en el desempefio
operativo. Por ultimo, se destaca que la intensidad competitiva es negativa y significativa en
la eficiencia, eficacia y adaptabilidad de la empresa. En este Gltimo, ain cuando no lo era en
el modelo M9.

En el M10 de la Tabla 41, se puede observar que el desarrollo de nuevos productos, es
la variable que mejor explica el desempefio empresarial, seguida por las actividades de 1+D,
en algunos casos, la relacion es explicada por la intensidad competitiva que lleva a la empresa
a ser mas agresiva en el mercado para mantener su competitividad investigando y

desarrollando nuevos productos y abriéndose a nuevos mercados.

Como resumen, consecuentemente con los resultados se confirman parcialmente las
hipbtesis para todas las medidas de desempefio; H6: la innovacion incremental influye
positivamente en el desempefio empresarial, excepto la variable innovacion de procesos.
Igualmente se soporta parcialmente la hipotesis H7: la innovacion radical influye
positivamente en el desempefio empresarial, aunque la variable patente no explica
directamente ninguna de las medidas, solamente cuando la causa de su relacion esté explicada

por el tamafio de la empresa.
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4.4.2.2. Efectos moderadores de los factores organizacionales y del entorno

La relacion entre la innovacion (incremental y radical) - el desempefio empresarial, y
los efectos moderadores de los factores organizacionales (tamafio y orientacion al mercado) y
del entorno (dinamismo del entorno e intensidad competitiva), también, se han probado
mediante el analisis de regresion multiple. La Tabla 42a para la innovacion incremental y la
Tabla 42b para la innovacion radical, muestran, separadamente, el papel de cada factor en la
regresion. Para cada medida de desempefio como variable dependiente se han estimado
cuatro modelos. Cada modelo captura un efecto moderador distinto incluyendo la interaccion

con las acciones de innovacion.

El modelo M1 responde a la pregunta P11: ;actla el tamafio como moderador de la
relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial? EI modelo M2 mide la moderacion
de la orientacion al mercado, para explicar la cuestion P9: ;actda la orientacion al mercado
como moderadora de la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial? EI modelo
M3 dilucida la interrogante P14: ;actta la turbulencia del entorno como moderadora de la
relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial? Por Gltimo, el modelo M4 contrasta
el efecto de la intensidad competitiva en la relacion explicando P16: ;actla la intensidad

competitiva como moderadora de la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial?

El modelo M1 de la Tabla 42a muestra que el tamafio acta como un moderador de la
relacion entre innovacion y los resultados empresariales tanto para las medidas de desempefio
financiero como operativo. La relacion entre la innovacion y el desempefio es mas fuerte para
las grandes empresas. El tamafio de la empresa ejerce un efecto moderador en la relacion de
la innovacidn respecto al desempefio financiero y operativo. Se entiende, entonces, que las
acciones de innovacion de organizacion (p<0,1; p<0,5; p<0,1), marketing (p<0,05; p<0,5;
p<0,5; p<0,1) y producto (p<0,05; p<0,1) mejoran considerablemente la viabilidad econémica
a corto y largo plazo de las grandes empresas. Estos resultados confirman, parcialmente, la
H1la: el tamafio modera la relacion entre la innovacién incremental y el desempefio
empresarial, de manera que cuanto mas grande es una empresa mayor es la contribucion de la

innovacion en el desempefio empresarial.
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El modelo M1 de la Tabla 42b, el tamafio modera la relacion entre patentes y las
variables de desempefo financiero (p<0,05 y p<0,01). También se encuentra un efecto
moderador con la variable desarrollo de nuevos productos y lograr el éxito de nuevos
productos. Estos resultados confirman, parcialmente, la H11b: el tamafio modera la relacion
entre la innovacion radical y el desempefio empresarial, de manera que cuanto mas grande es

una empresa mayor es la contribucion de la innovacion en el desempefio empresarial.

El efecto moderador de la orientacion al mercado en la relacion arroja contribuciones
interesantes en el modelo M2 de la Tabla 42a. El efecto moderador esta presente en los cuatro
tipos de innovacion parra todas las medidas de desempefio empresarial y aportan indicadores
positivos y significativos. Ademas, concurre una interaccion positiva y significativa de la
orientacion al mercado y la innovacién de marketing (p<0,05) en las cuatro medidas de
desempefio. Esto puede indicar que la orientacion al mercado induce a consecuencias positivas
respecto a resultados contables a corto plazo, pero cobran mayor protagonismo en la
consolidacion de la posicion en el mercado y en la capacidad de adaptacion a las nuevas
tendencias. Posiblemente esto se deba a que la orientacion al mercado potencia las habilidades
comerciales y capacidades de marketing para percibir y responder rapidamente a las
oportunidades de producto-mercado. Dados los resultados anteriores, se acepta la hipdtesis
H9a: la orientacion al mercado modera la relacion entre innovacion incremental y desempefio
de manera que cuanto mas orientada al mercado es una empresa mayor es la contribucién de

la innovacidn al desempefio empresarial.

El modelo M2 de la Tabla 42b, igual que la moderacion anterior, la orientacion al
mercado modera la innovacion radical. Ejerce un efecto moderador en el desarrollo de nuevos
productos (p<0,05), potenciando los resultados financieros, mientras que modera las patentes
(p<0,05) para generar mejores resultados financieros. La orientacién al mercado al estar méas
asociada a la orientacion al consumidor puede evaluar sus preferencias cuando estas pueden ser
inestables facilitando su seguimiento y el consecuente ajuste de la oferta y esfuerzos
comerciales para lograr la satisfaccion y obtener mejores beneficios financieros. Sin embargo,
la orientacion al mercado no parece afectar de forma significativa la | + D igual que los
resultados de De Luca et al. (2010). Entonces, la relacion entre innovacién y desempefio, es
mas fructifera cuando se incorpora la orientacion al mercado dentro de la cultura organizativa

de las empresas. La sinergia entre la orientacion al mercado y la innovacion potencian el éxito
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empresarial comprobandose, parcialmente, la hipotesis H9b: la orientacidn al mercado modera
la relacion entre innovacion radical y desempefio de manera que cuanto mas orientada al
mercado es una empresa mayor es la contribucion de la innovacion al desempefio

empresarial.

El modelo M3 de la Tabla 42a permite aceptar un efecto moderador de la turbulencia del
entorno en la relacion. Se encuentra evidencia a favor de que cuando se innova en entornos
turbulentos, el desempefio operativo y financiero es mas fructifero. La interaccion de la
turbulencia del entorno ejerce un aumento de la rentabilidad cuando la empresa innova en
marketing (p<0,01) y producto (p<0,05). Sin embargo, impide ese aumento cuando la
innovacion se enfoca en los procesos, probablemente, se deba a la inestabilidad tecnoldgica
implicada en los procesos de produccion. De la misma manera, la hostilidad e incertidumbre
del ambiente promueve las innovaciones en marketing para mejorar la eficacia de la actividad
comercial — respuesta de mercado (p<0,05) y valor en el mercado (p<0,01). También se
destaca un efecto moderador positivo y significativo de la turbulencia del entorno en la relacion
entre innovacion de productos (p<0,05) y procesos (p<0,05) con el éxito de nuevos productos.
Posiblemente, este efecto moderador positivo se deba a que la turbulencia tecnoldgica demanda
un mayor esfuerzo para adaptar la capacidad innovadora a las necesidades del mercado objetivo
(Han et al., 1998). Pero no todos los resultados son ideales, puesto que una mayor turbulencia
del entorno inhibe las consecuencias positivas de las acciones de innovacion de organizacion
sobre la eficacia (respuesta de mercado, p<0,01 y valor en el mercado, p<0,01) y la
adaptabilidad de la empresa (p<0,10). Los resultados mostrados soportan parcialmente la
hipdtesis la H14a: la turbulencia del entorno modera la relacion entre la innovacion incremental

y el desempefio empresarial.

El modelo M3 de la Tabla 42b comprueba que modera la relacién entre innovacion
radical y el desempefio empresarial, especificamente para las variables de desarrollo de nuevos
productos y patentes. Por otro lado, el desarrollo de nuevos producto (p<0,05) en medio de alta
turbulencia del entorno hace que aumente el crecimiento de las ventas y la cuota de mercado,
por lo tanto, genera mayores ventajas financieras a la empresa. Por otro lado, una alta
turbulencia del entorno favorece que las patentes registradas (p<0,01 y p<0,05) generen

resultados operativos oportunos. Los resultados arrogan evidencia que soportan parcialmente la
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hipotesis H14b: la turbulencia del entorno modera la relacién entre la innovacion radical y el

desempefio empresarial.

El modelo M4 de la Tabla 42a, demuestra que la intensidad competitiva desempefia
un efecto moderador en la relacion entre innovacion y desempefio. Cuando la moderacién
estd centrada en la eficacia (respuesta de mercado y valor en el mercado), la intensidad
competitiva potencia las acciones de innovacién de marketing (p<0,05) para atraer la
demanda, aumentar las ventas y favorecer el posicionamiento en el mercado. Por otro lado,
observando las interacciones, cuando la intensidad competitiva ejerce un efecto moderador
centrado en la relacion entre innovacién - rentabilidad y éxito de nuevos productos, las
acciones de innovacion de producto contribuyen positiva y significativamente (p<0,05). En
cambio, los efectos moderadores negativos de la intensidad competitiva, en las innovaciones de
organizacion (p<0,05) y procesos (p<0,01; p<0,05; p<0,05, p<0,10 respectivamente) van en
detrimento del éxito financiero y operativo. De esta manera, se acepta parcialmente la
hipotesis H16a: la intensidad competitiva modera la relacion entre la innovacion incremental y

el desempefio empresarial.

El modelo M4 de la Tabla 42b para la innovacion radical, marca tres efectos
moderadores. Al parecer, la evidencia indica que las patentes registradas (p<0,05, para todos
los casos), en medio de un entorno de intensidad competitiva, potencia los resultados
empresariales eficaces y operativos. Las patentes, que no lograban explicar las variables de
desempefio financiero y operativo, por medio de la intensidad competitiva logran contribuir
al éxito empresarial. Dados los resultados se soporta parcialmente la hip6tesis H16b: la
intensidad competitiva modera la relacion entre la innovacion radical y el desempefio

empresarial.
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Tabla 40a

Regresiones: la innovacion incremental en relacion con la rentabilidad

Innovacién incremental Rentabilidad

M1 M2 M3 M4 M5 M6 m7 M8 M9 M10
Constante 3,436 4,318 3,385 4,545 3,816 4,543 3,930 2,538 3,333 3,805
Innovacion de organizacion 0,104* - 0,203*** - 0,174** 0,176*** 0,218**  0,159***
Innovacién de marketing 0,289** - 0,138** - 0,098** 0,095** 0,146**  0,187**
Innovacion de producto n.s - 0,105 - n.s - n.s - n.s n.s
Innovacion de procesos n.s - n.s - n.s n.s - n.s n.s
Tamafio 0,505** 0,391** - - 0,322**
Orientacién al mercado 0,321 0,191*** n.s
Turbulencia del entorno - - - - 0,404 0,328*** 0,409**
Intensidad competitiva - n.s n.s -0,202***
R? ajustado 0,112 0,148 0,128 0,176 0,119 0,120 0,159 0,044 0,105 0,448
Anova F 12,173 20,594 17,217 24,684 19,236 37,839 23,046 17,050 18,073 57,119

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Innovacion incremental

Regresiones: la innovacion incremental en relacion con la respuesta del mercado

Tabla 40b

Respuesta del mercado

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10
Constante 4,066 4,145 4,085 4,010 4,507 4,007 4,760 2,132 3,183 4,496
Innovacién de organizacion 0,139** - 0,136** - 0,126*** - 0,132** - 0,135** 0,107**
Innovacion de marketing 0,117*** - 0,116*** - 0,064* - 0,085** - 0,128*** 0,124***
Innovacion de producto n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Innovacion de procesos n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Tamafio - 0,332** 0,217 - - - - - - 0,140*
Orientacién al mercado - - - 0,325*** 0,238*** - - - - 0,198**
Turbulencia del entorno - - - - - 0,280*** 0,189*** - - 0,227***
Intensidad competitiva - - - - - - - n.s -0,096** -0,177**
R? ajustado 0,112 0,127 0,113 0,106 0,131 0,108 0,126 0,132 0,110 0,397
Anova F 23,170 22,031 18,818 30,432 20,380 36,127 29,935 17,621 18,515 49,308

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Tabla 40c

Regresiones: la innovacion incremental en relacion con el valor en el mercado

Innovacién incremental Valoren el mercado

M1 M2 M3 M4 M5 M6 m7 M8 M9 M10
Constante 4,141 4,059 4,187 4,875 4,260 3,002 3,816 4,001 3,250 4,287
Innovacion de organizacion 0,215*** - 0,158*** - 0,143*** - 0,153*** - 0,217** 0,134***
Innovacion de marketing 0,197** - 0,088** - 0,083* - 0,092** - 0,095** 0,096**
Innovacion de producto 0,104** - n.s - 0,065* - n.s - n.s n.s
Innovacion de procesos n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Tamafio - 0,136 n.s - - - - - - n.s
Orientacién al mercado - - - 0,410%* 0,401** - - - - 0,334***
Turbulencia del entorno - - - - - 0,599 0,318** - - 0,194**
Intensidad competitiva - - - - - - - 0,096* -0,098** -0,168***
R? ajustado 0,111 0,108 0,111 0,169 0,195 0,109 0,143 0,119 0,114 0,217
Anova F 25,241 17,939 18,554 15,354 16,509 21,015 18,314 15,883 18,762 22,582

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Innovacion incremental

Tabla 40d

Regresiones: la innovacion incremental en relacion con el éxito de nuevos productos

Exito de nuevos productos

M1 M2 M3 M4 M5 M6 m7 M8 M9 M10
Constante 3,075 4,780 4,892 4,924 3,926 3,119 3,463 3,920 3,821 4,254
Innovacidn de organizacion n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Innovacién de marketing 0,185** - 0,143** - 0,096* - 0,108** - 0,151 0,087**
Innovacion de producto 0,237*** - 0,217*** - 0,167** - 0,168*** - 0,224** 0,156***
Innovacion de procesos n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Tamafo - 0,316*** n.s - - - - - - n.s
Orientacién al mercado - - - 0,676*** 0,441 - - - - 0,379***
Turbulencia del entorno - - - - - 0,601 0,331 - - 0,336**
Intensidad competitiva - - - - - - - 0,193*** n.s -0,192***
R? ajustado 0,221 0,113 0,226 0,239 0,280 0,189 0,266 0,140 0,228 0,310
Anova F 49,090 25,592 20,124 21,306 26,603 23,366 24,943 18,474 24,255 46,249

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Regresiones: la innovacion radical en relacién con la rentabilidad

Tabla 41a

Innovacion radical Rentabilidad

M1 M2 M3 M4 M5 M6 m7 M8 M9 M10
Constante 3,376 4,318 3,785 4,545 3,376 4,543 3,468 2,538 3,834 3,298
Patentes registras 0,320*** - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Actividades |+D 0,272** - 0,287** - 0,289** - 0,281** - 0,311 0,271*
Desarrollo de nuevos 0,366*** - 0,256*** - n.s - n.s - 0,260  n.s
productos y mercados
Tamafio - 0,505** 0,424 - - - - - - 0,361**
Orientacién al mercado - - - 0,321 0,374*** - - - - n.s
Turbulencia del entorno - - - - - 0,404 0,533*** - - 0,522**
Intensidad competitiva - - - - - - - n.s n.s -0,205*
R? ajustado 0,266 0,148 0,245 0,176 0,297 0,120 0,354 0,044 0,229 0,397
Anova F 21,173 20,594 17,217 24,684 29,290 37,839 33,630 17,050 28,876 39,549

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Innovacion radical

Tabla 41b

Respuesta del mercado

Regresiones: la innovacion radical en relacion con la respuesta del mercado

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10
Constante 4,221 4,145 4,176 4,010 4,248 4,007 4,231 2,132 3,264 4,292
Patentes registras n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Actividades 1+D 0,378*** - n.s - n.s - n.s - 0,256 n.s
Desarrollo de nuevos 0,326*** - 0,310*** - 0,272*** - 0,291 - 0,314*** 0,311***
productos y mercados
Tamafo - 0,332*** n.s - - - - - - 0,279**
Orientacién al mercado - - - 0,325*** 0,377 - - - - 0,405**
Turbulencia del entorno - - - - - 0,280*** 0,378*** - - 0,397
Intensidad competitiva - - - - - - - n.s n.s -0,278***
R? ajustado 0,305 0,127 0,192 0,106 0,362 0,108 0,331 0,132 0,289 0,390
Anova F 20,192 22,031 19,956 30,432 31,621 36,127 33,692 70,621 27,565 38,399

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Innovacion radical

Tabla 41c

Regresiones: la innovacion radical en relacion con el valor en el mercado

Valor en el mercado

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10
Constante 4,336 4,059 4,278 4,875 4,411 3,002 3,348 4,001 3,454 4,2654
Patentes registras n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Actividades 1+D n.s - n.s - n.s - n.s - n.s n.s
Desarrollo de nuevos 0,299*** - 0,295*** - n.s - 0,263*** - 0,293*** 0,190*
productos y mercados
Tamafio - 0,136 n.s - - - - - - -0,210*
Orientacién al mercado - - 0,410%* 0,386*** - - - - 0,466***
Turbulencia del entorno - - - - - 0,599*** 0,467 - - 0,389***
Intensidad competitiva - - - - - - - 0,096* n.s -0,270**
R? ajustado 0,218 0,108 0,202 0,169 0,409 0,109 0,315 0,119 0,202 0,441
Anova F 23,654 17,939 21,657 15,354 46,739 21,015 38,572 15,883 27,764 42,522

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Tabla 41d

Regresiones: la innovacion radical en relacion con el éxito de nuevos productos

Innovacion radical Exito de nuevos productos

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10
Constante 3,372 4,780 4,123 4,924 3,659 3,119 3,533 3,920 3,734 4,122
Patentes registras n.s - 0,256** - n.s - n.s - 0,252** n.s
Actividades 1+D 0,297** - 0,278** - n.s - n.s - 0,261** n.s
Desarrollo de nuevos 0,346*** - 0,340*** - n.s - 0,277** - 0,328*** n.s
productos y mercados
Tamafo - 0,316*** n.s - - - - - - -0,234***
Orientacién al mercado - - - 0,676*** 0,645*** - - - - 0,675***
Turbulencia del entorno - - - - - 0,601*** 0,705*** - - 0,541***
Intensidad competitiva - - - - - - - 0,193*** 0,323*** -0,286***
R? ajustado 0,298 0,113 0,265 0,239 0,480 0,189 0,432 0,140 0,276 0,522
Anova F 28,890 25,592 22,760 21,306 48,912 23,366 45,394 18,474 23,290 52,385

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion



Tabla 42a

Regresiones: efectos moderadores de los factores organizacionales y del entorno
en la relacion entre innovacion incremental y desempefio empresarial

Innovacioén Rentabilidad Respuesta de mercado Valor en el mercado Exito de nuevos productos
incremental

M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4
Constante 4530 4506 4,539 4589 4,032 4,033 4,017 4,038 4,066 4,055 4,014 40390 4905 4971 4935 4,947
Innovacion de | 0,170*** 0,167*** 0,158*** 0,170*** 0,120*** 0,125** 0,138*** 0,124*** 0,174** 0,131*** 0,130"** 0,127***{ 0,012 0,014 0,014 0,007
organizacion
Innovacion de | 0,143** 0,090 0,097** 0,151*** 0,114** 0,092* 0,102*** 0,130*** 0,085** 0,108** 0,074** 0,099***| 0,134*** 0,047* 0,087** 0,148***
marketing
Innovacién de n.s n.s n.s 0,056**| n.s n.s n.s n.s -0,021 -0,014 -0,024 -0,011| 0,224*** 0,164*** 0,176*** 0,222***
producto
Innovacion de n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s 0,038 0,035 0,006 0,039% 0,025 0,012 0,009 0,018
procesos
Tamafodela | 0,374*** 0,188* - - 0,040 0,030
empresa
Tamario x n.s 0,110* - - 0,158** 0,083*
innovacion de
organizacion
Tamario x 0,134** 0,093* - - 0,105* 0,075*
innovacion de
marketing
Tamario x n.s 0,122** - - -0,017 0,075*
innovacion de
producto
Tamario x n.s n.s - - 0,029 0,041

innovacion de
procesos




Orientacién al
mercado

Orientacién al
mercado X
innovacion de
organizacion
Orientacién al
mercado X
innovacion de
marketing

Orientacién al
mercado x
innovacion de
producto

Orientacion al
mercado x
innovacion de
procesos

0,175

n.s

0,152**

n.s

n.s

0,190***

0,076*

0,117*

n.s

n.s

0,264***

0,069*

0,081*

0,008

-0,047

0,307***

-0,016

0,093*

0,085*

0,060**

Turbulencia del
entorno

Turbulencia del
entorno x
innovacion de
organizacion
Turbulencia del
entorno x
innovacion de
marketing

Turbulencia del
entorno x
innovacion de
producto

0,267***

n.s

0,123***

0,087**

0,198***

0,189

0,167

n.s

0,194***

-0,155"**

0,150*

0,013

0,250***

-0,068*

-0,022

0,101*



Turbulencia del
entorno x
innovacion de
procesos

-0,069*

0,005 -

0,091*

Intensidad
competitiva

Intensidad
competitiva x
innovacion de
organizacion
Intensidad
competitiva x
innovacion de
marketing

Intensidad
competitiva x
innovacion de
producto

Intensidad
competitiva x
innovacion de
procesos

n.s

-0,087**

n.s

0,081**

-0,085"**

-0,066*

0,083*

0,074*

n.s

-0,071**

- -0,084**

- 0,056*

- 0,072*

- 0,008

- -0,068*

- -0,039

- -0,001

- -0,037

- 0,091*

- -0,053*

R? ajustado

Anova F

0,179

15,140

0,130

10,454

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion

0,137

10,904

0,176 0,158

16,862 13,924

0280 0,233

24972 24398 11,232



Tabla 42b
Regresiones: efectos moderadores de los factores organizacionales y del entorno
en la relacion entre innovacion radical y desempefio empresarial

. ) Rentabilidad Respuesta de mercado Valor en el mercado Exito de nuevos productos
Innovacion radical

M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4 M1 M2 M3 M4

Constante 4839 4367 4,237 43120 4,654 4287 4395 4266 4,388 4,332 4477 4223 4,884 4294 4666 4,365
Patentes registras n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s n.s 0,242**
Actividades 1+D 0,281** 0,291** 0,287** 0,317***| 0,254** 0,233** 0,250** 0,265**| n.s n.s n.s 0,234* 0,285** n.s n.s 0,287*

Desarrollo de nuevos | 0,255** n.s ns  0,261*0,307*** 0,272** 0,286** 0,314*** 0,286 n.s 0,251 0,282*** 0,340** ns 0,276 0,330***
productos y mercados

Tamafio de empresa |0,407*** - - - 0,316 - - - n.s - - - n.s - - -
Tamafio x patentes 0,287 - - - 0,309*** - - - n.s - - - n.s - - -

Tamario x activ. 1+D n.s - - - n.s - - - n.s - - - n.s - - -

Tamafio x nuevos n.s - - - n.s - - - n.s - - - 0271** - - -
productos/mercados

Orientacion al - 0418 - - - 0,435 - - - 0,483 - - - 0,792*** - -
mercado

Orientacion al - n.s - - - n.s - - - 0,229** - - - 0,221** - -
mercado x patentes
Orientacion al - n.s - - - n.s - - - n.s - - - n.s - -
mercado x activ. [+D
Orientacion al - 0,227 - - - 0,236** - - - n.s - - - n.s - -

mercado x nuevos
productos/mercados

Turbulencia del - - 0,529 - - - 0,381** - - - 0,445%* - - - 0,657***
entorno




Turbulencia del
entorno x patentes
Turbulencia del
entorno x activ. [+D
Turbulencia del

entorno x nuevos
productos/mercados

n.s -

0,226 -

0,262

n.s -

n.s -

0,251*

n.s -

n.s -

Intensidad competitiva

Intensidad competitiva
X patentes

Intensidad competitiva
x activ. 1+D

Intensidad competitiva
X NUevVos
productos/mercados

n.s

n.s

n.s

n.s

- -0,259*
- 0,228**
- n.s

- n.s

n.s

0,259*

n.s

n.s

- 0,277
- 0,244*
- n.s

- n.s

R? ajustado

Anova F

0,287 0310 0,361 0,252
22,453 31,764 33,287 20,432

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion

0,324 0,386
34,388 33,461

0,352 0,315
37,299 40,355

0206 0416 0344 0,232
31,578 49,444 35344 24,376

0,293
26,081

0,489
45,220

0,450
49,388

0,296
28,235



Cuarto capitulo: analisis empirico y presentacién de los resultados

4.4.3. El papel de la colaboracion en el exito de la innovacion: diferencias

entre grandes y pequeiias empresas (modelo explicativo I11)

En la Tabla 43 se exponen los resultados de la regresion mdaltiple que explica,
principalmente la cuestion P17: ;actda la colaboracion organizacional como condicionante en
la innovacidn empresarial?, en este apartado se incluyen los datos tanto para la variable de

innovacion incremental como la radical.

Observando la Tabla 43, se nota que la innovacion tanto incremental como radical es
explicada, significativamente por la colaboracion, tanto del canal como de asesoria (p<0,01,
para todos los casos). Esto quiere decir que las empresas alcanzan mayor innovacion cuando
participan en redes de colaboracion organizacional. De esta manera se acepta el bloque de
hip6tesis H17 (a, b, c y d).

Existe una contundente evidencia tedrica acerca de la modificacion que sufre la
relacion entre la innovacion y la colaboracion cuando la variable del tamafio empresarial
entra en el juego de la funcién. La Tabla 43 muestra el papel que juega el tamafio como
variable confusa o de control. Es interesante que cuando la variable se integra al modelo, esté
aumenta considerablemente su varianza explicada (R?), ademas, las variables de colaboracién
siguen positivas y significativas (p<0,01) pero cambian en relacion al modelo anterior. Esto
demuestra que la variable de tamafio de la empresa actla como causa de la relacion entre la

colaboracion y la innovacion.

La Tabla 44 pretende dar respuesta a la cuestion P18: ;actla la colaboracién
organizacional como condicionante en el desempefio empresarial? Los coeficientes de la
regresion indican que la colaboracion del canal, tanto para la innovacion incremental como
radical, son méas altamente significativos para el éxito operativo de la empresa, por el
contrario, la colaboracion de asesoria, tanto para la innovacion incremental como radical, son
mas altamente significativos para el éxito financiero. Consecuentemente con los resultados se

reconfirma las hipotesis H18a y H18b para todos los resultados financieros y operativos.

Las Tablas 45a y 45b, y las Tablas 46a y 46b presentan los resultados del analisis del

efecto de la colaboracion organizacional relacionado a la innovacion (incremental y radical) y
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Cuarto capitulo: analisis empirico y presentacién de los resultados

al desempefio empresarial. Para cada una de las dimensiones de desempefio empresarial
propuestas se estimd una secuencia de ocho modelos. EI modelo M1, vuelve a examinar la
relacion bésica de la investigacion entre la innovacion y el desempefio empresarial, aunque ya
en el modelo explicativo Il se contrastd esta relacion, se vuelve a introducir para diferenciar

el punto de vista multidimensional con el unidimensional.

El modelo M2 pretende dar respuesta a si la colaboracion organizacional actia como
causa de la relacion entre la innovacion y el desempefio empresarial, es decir, si persiste la

relacion auin considerandose el efecto de la colaboracion organizacional.

Los modelos M3 y M4 contemplan el moderador de la colaboracion del canal y la
colaboracion de asesoria, respectivamente, este apartado trata de explicar la pregunta original
P19: ¢actia la colaboracion organizacional como moderador de la relacién entre la

innovacion y el desempefio empresarial?

El modelo M5 analiza solamente el papel del tamafio y su interaccién con la
innovacion. Aunque en modelos anteriores, especificamente en la hipétesis H11, incluimos
estd variable de control, se vuelve a introducir con el fin de dar paso a las explicaciones de

los siguientes modelos.

El modelo M6 trata de explicar si el tamafio de la empresa actia como causa de la
relacion entre la colaboracion organizacional y desempefio empresarial; o sea si persiste la

relacion aun considerandose el efecto del tamafio.

Finalmente, los modelos M7 y M8 consideran el papel moderador del tamafo sobre el
efecto moderador de la colaboracidn organizacional (canal y asesoria) en la relacién entre la
innovacion y el desempefio empresarial. Es decir, se considera como un efecto moderador
doble. Con estos modelos se pretende dilucidar la pregunta P20: ¢difiere el papel de la

colaboracion en el éxito de la innovacion segun el tamafio de la empresa?

Atendiendo primeramente a la relacion entre la innovacién y el desempefio
empresarial, los resultados del modelo M1 permiten observar que la contribucion de la

innovacion (radical e incremental) es positiva y altamente significativa (p<0,01) para todas
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las medidas de desempefio, como se habia contrastado con las hipotesis H6 y H7. Estos
resultados reiteran que los cambios implantados en el area de organizacidon, marketing,
producto y procesos Y la introduccién patentes, 1+D y desarrollo nuevos producto repercuten
positivamente en el aumento de los resultados financieros y operativos de la empresa. La
inversion de recursos para la innovacion radical o incremental fortalece las habilidades para
lograr aumentar la eficacia y la eficiencia de las empresas convirtiéndose en ventajas

competitivas.

Los coeficientes de la regresién del modelo M2 indican que, para ambos tipos de
colaboracion (canal y asesoria) y su orientacion innovadora, es decir, colaboraciones para
generar innovaciones incrementales y las colaboraciones para generar innovaciones radicales,
la causa de la relacion entre la innovacion (incremental y radical) y el desempefio empresarial
no es la colaboracién organizacional, puesto que la relacion se mantiene ain cuando se

introduce la variable colaboracion.

El modelos M3, de ambas tablas, permiten observar que la contribucion de la
colaboracion del canal modera positivamente la relacion entre innovacion incremental
(p<0,01 en todos los casos) y radical (p<0,05 en todos los casos) con los resultados
empresariales. De la misma manera, los modelos M4 confirman el papel moderador que
ejerce la colaboracion de asesoria en el éxito innovador. Sin embargo, hay que apuntar que la
colaboracion del canal es en general mas fructifera que la colaboracion de asesoria cuando
actuan en sinergia con la innovacion incremental y radical. Esta conveniencia esta presente en

la mayoria de las medidas financieras y operativas de la empresa.

Es posible que la colaboracion més cercana al canal, sea mas fructifera porque
promueve con mas frecuencia mejoras y nuevas ideas que las colaboraciones externas de la
asesoria, siendo las colaboraciones del canal mas dindmicas (Bathelt, 2003; Jong y Freel,
2010) debido a que las interacciones suelen ser cara a cara como una via de superar los
problemas que surgen en las relaciones, desafios Unicos de coordinacion, la desmotivacion y
problemas de riesgo moral (Sampson, 2007). Ademas se marca una similitud de
comportamientos por la frecuencia de las interacciones en la medida que compartan

competencias tecnoldgicas y mercados similares (Boschma, 2005).
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Por otra parte, los efectos moderadores de la colaboracion, tanto del canal como de
asesoria, son en general mas ventajosos en la relacion cuando la innovacién es incremental.
Esto puede deberse a que las colaboraciones suelen ofrecer, frecuentemente, mas informacion
y recursos de exploracion que facilita la mejora de lo existente (innovaciones incrementales)

sin demandar excesivos recursos econdmicos y operativos (Nooteboom, 1999).

Los datos del modelo M3 y M4 se complementan con los indicadores de las Tablas
47a-b y 48a-b para reforzar la evidencia empirica de la hipotesis para cada muestra
independiente por tamafio. De estas tablas podemos extraer que las grandes empresas son mas
eficientes, eficaces y adaptables en sus resultados cuando acceden a innovar por medio de la
colaboracion de asesoria, posiblemente esté explicado por la cantidad de recursos y
capacidades que las empresas estdn dispuestas a intercambiar en alianzas mas complejas.
Mientras tanto las pequefias empresas se benefician més de la implantacion de innovacion
incremental o radical cuando se centran en colaboraciones del canal. Hay que acotar que este
tipo de colaboracidn es mas frecuente en las pequefias empresas porque su estructura flexible
les permite constantemente interactuar con el canal y su reducida capacidad financiera le
impide incurrir en grandes costes de 1+D y desarrollo de nuevos productos. Los resultados
son contundentes para confirmar empiricamente el bloque de hipotesis propuesto para
H19 (a, b, cy d).

El modelo M5 plantea el papel del tamafio en el éxito de la innovacion. Los
coeficientes de la regresion confirman que el tamafio actia como un moderador de la relacion
entre la innovacion incremental y radical y el desempefio empresarial, aunque los coeficientes
son mas contundentes para los indicadores caracteristicos por la eficacia hacia el mercado
(p<0,01 y p<0,05). Parece razonable que en el caso de la innovacion incremental exista
menos diferencia entre pequefas y grandes empresas, al fin y al cabo, este tipo de innovacion
suele requerir menos recursos y las ventajas de las grandes pueden ser menores en estos

casos. Dados los resultados se reconfirma parcialmente la hipotesis H11.

El modelo M6 trata de explicar el papel del tamafio en la relacion entre la
colaboracion organizacional y el desempefio empresarial. Como se puede observar, el tamafio
actua como una variable confusa o controladora de la relacion. Observando las Tabla 45a-b y

las Tablas 46a-b, se extrae que el tamafio actla como causa de la relacion entre la
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colaboracion y el desempefio empresarial, especialmente para los resultados respuesta de
mercado (p<0,01) y éxito de nuevos productos (p<0,01), cuando la colaboracion estd mas
encaminada a cambios incrementales. En cambio, la causalidad en la innovacion radical, se

centra prioritariamente en la variable rentabilidad.

Por dltimo, los modelos M7 y M8 examinan el papel de la colaboracion en el éxito de
la innovacion diferenciando entre grandes y pequefias empresas. Por un lado se percibe como
las pequefias empresas aprovechan mejor que las grandes empresas de la sinergia entre
colaboracion del canal y la innovacion, tanto radical como incremental para aumentar los

resultados financieros y operativos.

Lo anterior sugiere que las empresas méas pequefias buscan colaboraciones en el canal
por la similitud entre los recursos y capacidades. Ademas, este tipo de colaboraciones facilita
el aprendizaje por medio de mecanismos mas sencillos y directos. Estas facilidades se deben
prioritariamente a la estrecha relacion que mantienen constantemente con sus clientes,
proveedores y competidores (Sampson, 2007). Contrariamente, se aprecia que las grandes
empresas sacan mas provecho de la colaboracion de asesoria para alcanzar el éxito de la
innovacion. Posiblemente debido a que estas empresas buscan colaboraciones mas complejas
y de naturaleza mas explosiva, y le aportan una combinacion de recursos y conocimiento que
de algiin modo las colaboraciones en el canal no le proporcionan. (Rodan y Galunic, 2004;
Nooteboom et al.,, 2005). De este modo, se confirma el cuarto bloque de hipdtesis
H20 (a, b, c y d).
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Tabla 43

Regresiones: relacidn entre la colaboracion organizacional y la innovacion:

papel del tamafio de la empresa

Variables Innovacién incremental Innovacién radical
Constante 2,662 2,518 1,781 1,452
Colaboracion canal 0,391*** 0,406*** 0,319*** 0,266***
Colaboracion asesoria 0,295*** 0,258*** 0,418*** 0,246***
Tamafio - 0,642*** 1,263***
R? ajustado 0,473 0,516 0,410 0,516
ANOVA F 73,326 72,306 63,671 86,216

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion
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Tabla 44

Regresiones: relacion entre la colaboracion organizacional y el desempefio empresarial

Variables Colaboracion para la innovacion incremental Colaboracion para la innovacion radical
Exito de Exito de
Rentabilidad Respuesta del | Valor en el NUEVOS Rentabilidad Respuestadel | Valoren el NUEVOS
mercado mercado mercado mercado
productos productos
Constante 3,825 3,802 3,467 3,744 3,993 3,997 3,826 3,946
Colaboracion canal n.s 0,210** 0,351*** 0,373 n.s 0,174** 0,337 0,425
Colaboracion asesoria 0,325** 0,285** 0,194* 0,200* 0,356*** 0,357*** 0,177+ n.s
R? ajustado 0,259 0,266 0,292 0,276 0,200 0,259 0,221 0,259
ANOVA F 25,415 36,083 48,211 31,554 28,895 34,467 31,133 30,276

Todos los ANOVA F son p<0,001. Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo




Tabla 45a

Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre
innovacidn incremental y desempefioempresarial: papel de tamafio como doble moderador

o Rentabilidad Respuesta del mercado
Innovacion incremental

M1 M2 M3 M4 M5 M6 m7 M8 M1 M2 M3 M4 M5 M6 m7 M8
Constante 4181 3316 3572 3543 4132 3316 3376 3365 4393 3313 3696 3671 4241 3315 3575 3557
Innovacion incremental 0,343*** 0,291** 0,307*** 0,275** 0,309 0,258™** 0,264*** 0,248***| 0,352*** 0,284*** 0,296™* 0,309 0,332*** 0,264™** 0,296"** 0,286™**
Colaboracion canal n.s n.s - - ns 0233 - - n.s n.s - - 0,166™ 0,228"*
Colaboracion canal x innovacion - 0,219~ - - - n.s - - - 0,201 - - - n.s
Colaboracion asesoria 0,287 - 0177 - 0,270** - 0,204**| - 0,209 - n.s - 0,190 - 0,195
Colaboracion asesoria x i ~ 0183 - i i ns i i i 0172 - ) ) ns
innovacion
Tamario - - - 0,482*** 0,442*** 0,346™ 0,203"*| - - - - 0,322*** 0,295 0,278"™* n.s
Tamafio x innovacion - - - n.s - 0,192*** 0176™* - - - - 0,193* 0,186 0,191
Colaboracion canal x tamarfio - - - - - 0,170 - - - - - - - 0278
Colaboraci6n canal x tamatio x i i i i 02T i i i i i 0226
innovacion
Colaboracion asesoria x tamafio - - - - - - 0,176™| - - - - - - - 0262
Cglaboraq,on asesoria x tamario i i i i i -~ 0268"| - i i i i i 0180
x innovacion
R? ajustado 0388 0317 0286 0224 0266 0345 0256 0272 0234 0319 0216 0226 0243 0330 0,255 0,263

ANOVA F

31,148 35,936 30,429

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 /** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion

35,550 46,066 54,443 28,453 29,135

26,642 36,364 34,918

36,022 33,438 431132 28,243 28,696



Innovacion incremental

Tabla 45b

Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre
innovacién incremental y desempefioempresarial: papel de tamafio como doble moderador

Valor en el mercado

Exito de nuevos productos

M1 M2 M3 M4 M5 Mé M7 M8 M1 M2 M3 M4 M5 Mé M7 M8
Constante 4,012 4,019 4466 4425 4,726 3,014 4442 4413 3,022 2,581 3,102 3910 3,181 2,581 3,005 3,074
Innovacion incremental 0,345*** 0,268 0,245*** 0,218"* 0,339 0,269** 0,285"** 0,261*** 0,585*** 0,543*** 0,533*** 0,567*** 0,583*** 0,536*** 0,579*** 0,562***
Colaboracion canal 0,202*** 0,237*** 0,202*** 0,206*** 0,270"**  n.s - 0,274"** n.s
Colaboracion canal x innovacién - 0,203** - 0,176** 0,193** n.s
Colaboracion asesoria n.s - 0,211*** 0,161 - 0,197*** n.s - 0,193 n.s n.s
g‘:}f\?;ggﬂon asesoria x . - 0188 . - ns - 0162 ns
Tamafio - - 0,233* ns n.s n.s - - 0,169** 0,173** 0,160 n.s
Tamafio x innovacion - - 0,183* - 0,126* 0,098* - - n.s 0,111* ns
Colaboracion canal x tamafio - - - n.s - - 0,210%**
i(s]?]f\?;cr%ﬂon canal x tamafio x ) ) C o7 ) ) 0,194
Colaboracion asesoria x tamafio - - - - 0,107** - - 0,239**
)((B?rllﬂl())g;i%c;n asesoria x tamafio i i i ) 0.167" ) ) 0471
R? ajustado 0,256 0,344 0283 0,242 0,343 0,344 0290 0,251 0,350 0447 0359 0354 0,358 0448 0,366 0,362
ANOVA F 31,339 39,289 43,276 37,836 37,954 34,436 30,292 28,068 48,995 45431 55,688 54,738 46,636 46,610 35832 35,441

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Innovacion radical

Tabla 46a

Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre
innovacién radical y desempefioempresarial: papel de tamafio como doble moderador

Rentabilidad

Respuesta del mercado

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M1 M2 M3 M4 M5 Mé M7 M8
Constante 4141 3,713 3564 3546 41152 3,712 3,403 3378 3,795 3399 3730 3720 3320 3,698 3,640 3,632
Innovacién radical 0,304*** 0,258*** 0,281*** 0,261*** 0,192*** 0,215*** n.s ns | 0,350 0,267*** 0,202*** 0,265*** 0,277** 0,255"** 0,243"** 0,233***
Colaboracion canal ns  0,262*** - n.s n.s - - n.s n.s - - n.s n.s
Colaboracion canal x innovacion - 0,182** - - 0,191** . - - 0,162** - - - 0,199***
Colaboracion asesoria 0,219 0,223*** - 0,204** - 0,178* - 0,204** - 0,207** - 0,270** - 0,166
Colaboracion asesoria x i i 066" - i i ns i i i 0148% - i T

innovacion

Tamafio - - - 0,441*** 0,402*** 0,396*** 0,429*** - - - - 0,242*** ns  0,240*** 0,243***
Tamafio x innovacion - - - 0,236*** - 0,226*** 0,246*** - - - - 0,208*** - 0,195%** (,242***
Colaboracion canal x tamarfio - - - - - 0,172* - - - - - - - 0,147*
ICoIaborialmon canal x tamafio x i i i i i 0478 - ) ) ) ) ) _ 0183
innovacion

Colaboracion asesoria x tamario - - - - - - 0,190 - - - - - - - 0,266***
Cglaboraq,on asesoria x tamafio i i i i i C o odest| - ) ) ) ) ) T
X innovacion

R? ajustado 0,243 0,282 0,261 0,241 0246 0304 0219 0,242 0,235 0,332 0242 0243 0,232 0334 0259 0,259

ANOVAF

271178 22,926 29,399

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion

29,232 42,047 52,823

37,492 37,386

28,525 37,839 37,824 38,742 34,438 43,497 39,934 39,908



Innovacion radical

Tabla 46b

Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre
innovacidn radical y desempefio empresarial: papel de tamafio como doble moderador

Valor en el mercado

Exito de nuevos productos

M1 M2 M3 M4 M5

M6 M7 M8

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8

Constante

4730 3665 4426 4,422 4767

3,666 4,389 4,409

3254 2,708 3935 3940 3631 3,707 3880 3,907

Innovacion radical

0,244** 0,290** 0,193*** 0,199"** 0,211***

0,294**  n.s n.s

0,386™** 0,296*** 0,231*** 0,320*** 0,340*** 0,289*** 0,271*** 0,309***

Colaboracion canal 0,187*** 0,188*** - - 0,285*** (,195*** - - 0,272*** 0,269*** - - 0,272*** (0,242***
Colaboracion canal x innovacion - 0,146** - - - n.s - - - 0,187 - - - n.s
Colaboracion asesoria n.s - n.s - n.s - n.s - n.s - n.s - n.s - n.s
Colaboraluon asesoria x ) ) 0,183 ) ) 0187 - ) ) s ) ) ) 0,189
innovacion

Tamafio - - - n.s n.s n.s n.s - - - - n.s ns  0,174** ns
Tamafio x innovacion - - - 0,162*** 0,171*** 0,180*** - - - - 0,211 - 0,211 0,183
Colaboracion canal x tamafio - - - - - 0,112* - - - - - - - 0,114*
ICoIaborialmon canal x tamafio x i i i i T ) ) ) ) ) . od8e™
innovacion

Colaboracion asesoria x tamafio - - - - - - 0,150 - - - - - - - 0,242***
Colaboracion asesoria x tamafio i i i i i S oatet| - ) ) ) ) ) . oo

X innovacion

R? ajustado
ANOVA F

0,255 025 0,255 0,244 0,235
33,555 28,183 29,354 28,405 38,962

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion

025 0,268 0,266

32,561 25,084 27,598

0229 0331 0237 0210 0,133 0331 0,243 0,217
26,385 37,431 36,965 34,043 23,534 43,037 28,795 32,555



Regresiones

Tabla 47a

: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre innovacion incremental y

desempefio empresarial segun tamario de la empresa

Rentabilidad Respuesta de mercado
Innovacion incremental Grandes empresas Pequefas empresas Grandes empresas Pequeiias empresas

M1 M2 M3 M1 M3 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
Constante 4,132 4,704 3,874 3,941 3,900 3,822 3,726 4,743 3,991 3,988 3,654 4101
Innovacion incremental 0,375*** 0,350*** 0,330**  0,273*** n.s 0,189***  0,413*** 0,430*** 0,394*** n.s 0,208*** 0,188***
Colaboracién canal n.s n.s 0,211** - 0,194** 0,222* - 0,187*  0,201*** 0,195***
Colaboracion canal x innovacién -0,214*** -0,231**  0,213*** - 0,188*** n.s - -0,148*  0,200*** 0,167***
Colaboracion asesoria 0,269*** 0,278*** - 0,170** 0,161** - 0,284**  0,262*** 0,186™*  0,1477**
Colaboracion asesoria x innovacion 0,187* 0,143* - n.s n.s - 0,221* 0,188** n.s n.s
R? ajustado 0,216 0,249 0,224 0,193 0,197 0,195 0,268 0,276 0,245 0,218 0,217 0,264
ANOVAF 40,077 39,375 44210 34,438 29,229 32,444 38,994 49,405 47 666 23,632 33,432 34,777

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre innovacion incremental y
desempefio empresarial segun tamario de la empresa

Innovacion incremental

Tabla 47b

Valor en el mercado

Exito de nuevos productos

Grandes empresas

Pequefas empresas

Grandes empresas

Pequeiias empresas

M1 M2 M3 M1 M3 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
Constante 4,625 4,427 4,333 4,613 4,109 4,492 3,561 3,954 3,764 3,961 3,974 3,922
Innovacion incremental 0,287**  0,329** 0,271  0,211** 0,253  0,218** 0,630** 0,662  0,627**  0,460***  0,500***  0,472***
Colaboracion canal 0,234*** 0,203***|  0,214** - 0,197***|  n.s - 0,195 ns n.s
Colaboracion canal x innovacion -0,209*** -0,125"  0,179* - 0,221***|  n.s - -0,133" 0,176 0,163*
Colaboracion asesoria 0,288***  0,164*** - 0,206*** 0,160** - n.s n.s n.s n.s
Colaboracion asesoria x innovacion 0,191  ns - n.s n.s - n.s n.s n.s n.s
R? ajustado 0,222 0,224 0,227 0,287 0,209 0,257 0,295 0,304 0,309 0,257 0,263 0,263
ANOVAF 21,633 35,201 35,399 32,890 22,166 33,651 38,777 47,041 45,863 25,603 33,531 37,227

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001
*p <0,10 / ** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Tabla 48a

Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre innovacion radical y
desempefio empresarial segun tamario de la empresa

Rentabilidad Respuesta de mercado
Innovacion radical Grandes Empresas Pymes Grandes Empresas Pymes

M1 M2 M3 M1 M3 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
Constante 4,181 4,132 4,107 3,393 4,137 4400 4,090 4,059 4,096 4,091 4,155 4154
Innovacion radical 0,287*** 0,275*** 0,272*** n.s n.s n.s 0,338*** 0,327*** 0,220*** 0,243*** 0,232*** 0,234***
Colaboracion canal 0,190*** - n.s n.s - n.s 0,269*** - n.s n.s n.s
Colaboracion canal x innovacién n.s - n.s 0,191*** - 0,112  -0,170* - n.s 0,199*** 0,189***
Colaboracion asesoria 0,268*** 0,184* n.s 0,181*** - 0,332***  0,257*** n.s 0,169*
Colaboracion asesoria x innovacion 0,193*** 0,158** n.s n.s - 0,183** 0,147* -0,101* n.s
R? ajustado 0,218 0,215 0,222 0,223 0,213 0,237 0,235 0,223 2,460 0,160 0,182 0,192
ANOVA F 23,118 24,158 29,528 28,624 25,101 32,912 33,589 36,264 ,38,153 28,205 28,140 0,314

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 /** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Tabla 48b

Regresiones: efecto moderador de la colaboracion organizacional en la relacion entre innovacién radical y
desempefio empresarial segun tamario de la empresa

Valor en el mercado

Exito de nuevos productos

Innovacion radical Grandes Empresas Pymes Grandes Empresas Pymes
M1 M2 M3 M1 M3 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3

Constante 4,884 4,992 4,454 4,883 4,723 4,725 4,074 4,004 3,954 4,146 4,278 4,298
Innovacion radical 0,234** 0,217 0,215 n.s n.s n.s 0,338*** 0,391  0,371** 0,271  0,308**  0,275"**
Colaboracion canal n.s 0,207**| 0,195 - 0,195***  0,300*** - 0,252***  0,242*** 0,290***
Colaboracion canal x innovacion -0,165** -0,211* 0,195 - 0,167***| -0,178** - -0,162** 0,204*** 0,190***
Colaboracion asesoria 0,277 0,274** - n.s n.s - 0,320+ 0,188 n.s 0,210**
Colaboracién asesoria x innovacion n.s 0,181 - -0,189*  -0,178** - 0,209*** n.s n.s -0,187*

R? ajustado 0,206 0,200 0,198 0,225 0,219 0,216 0,206 0,244 0,232 0,242 0,201 0,228
ANOVA F 25,378 21,295 29,528 28,856 23,902 33,392 39,361 44,544 40,555 35,544 36,067 42,274

Todos los ANOVA F son p<0,001, Todas las constantes son p<0,001

*p <0,10 /** p<0,05 / *** p<0,01 / n.s = no significativo / - = no entra en la regresion




Cuarto capitulo: analisis empirico y presentacién de los resultados

4.5. Contraste de hipdtesis

La Tabla 49 muestra un resumen de todas las hipdtesis contrastadas en la investigacion.

Esta forma facilita al lector los resultados obtenidos del estudio empirico y orientarse sobre la

manera en que se definiran las conclusiones en el siguiente apartado.

Modelo
teodrico

Tabla 49

Contraste de las hipo6tesis planteadas del modelo tedrico

Hipotesis

Descripcion

Tabla

Contraste

M I

H1

H1a

H1b

La orientacion al mercado tiene un efecto
positivo en la innovacion, es decir, cuanto
mayor es la orientacion al mercado, mayor es
la innovacion empresarial.

La orientacién al mercado esta relacionada
positivamente con la innovacién incremental.

La orientacion al mercado esta relacionada
positivamente con la innovacion radical.

38ay 38b

38a

38b

Acepta

Acepta

Acepta

H2

H2a

H2b

La orientacion emprendedora tiene un efecto
positivo en la innovacion, es decir, cuanto
mayor es la orientacién emprendedora, mayor
es la innovacién empresarial.

La orientacion emprendedora esta relacionada
positivamente con la innovacién incremental.

La orientacion emprendedora esta relaciona-da
positivamente con la innovacion radical.

38ay 38b

38a

38b

Acepta

Acepta

Acepta

MIiyMII

H3

H3a

H3b

El tamaio de la empresa tiene un efecto
positivo en la innovacion empresarial, es
decir, cuanto mayor es el tamafo, mayor es la
innovacion empresarial.

El tamafio estéa relacionado positivamente con la
innovacion incremental.

El tamafio esta relacionado positivamente con la
innovacion radical.

40

40

40

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta

MIyM Il

H4

H4a

H4b

El tamafio de la empresa tiene un efecto
positivo en la cultura organizativa.

El tamafio esté relacionado positivamente con la
orientacién al mercado.

El tamafio esté relacionado positivamente con la
orientacion emprendedora.

40

40

40

Acepta
Acepta

Acepta
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H5

H5a

H5b

H5¢

H5d

El tamafio modera la relacion entre la cultura
organizativa y la innovacion empresarial, de
manera que, cuanto mas grande es una
empresa, mayor es la contribucion de la
cultura organizativa a la innovacioén
empresarial.

El tamafio modera la relacion entre la orientacion
al mercado y la innovacién incremental.

El tamafio modera la relacion entre la orientacion
al mercado y la innovacion radical.

El tamafio modera la relacion entre la orientacion
emprendedora y la innovacién incremental.

El tamafio modera la relacidn entre la orientacion
emprendedora y la innovacién radical.

41a-by
41c

41a-b
41c
41a-b

41c

Acepta parcialmente

Rechaza

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

H6

H6a

H6b

H6c

H6d

La innovacion incremental tiene un efecto
positivo en el desempeio empresarial, es
decir, cuanto mayor es la innovacion
incremental, mayor es el éxito empresarial.

La innovaci6n de organizacion esta relacionada
positivamente con el desempefio empresarial.

La innovacién de marketing esta relacionada
positivamente con el desempefio empresarial.

La innovaci6n de producto esta relacionada
positivamente con el desempefio empresarial.

La innovacion de procesos esta relacionada
positivamente con el desempefio empresarial.

42

42

42

42

42

Acepta

Acepta
Acepta
Acepta

Acepta

H7

H7a

H7b

H7c

La innovacion radical tiene un efecto positivo
en el desempeio empresarial, es decir, cuanto
mayor es la innovacién radical, mayor es el
éxito empresarial.

Las patentes de la empresa estan relacionadas
positivamente con el desempefio empresarial.

Las actividades de |+D estan relacionadas
positivamente con el desempefio empresarial.

El desarrollo de nuevos productos y mercados
esta relacionado positivamente con el desempefio
empresarial.

43

43

43

43

Acepta

Acepta
Acepta

Acepta

H8

La orientacion al mercado tiene un efecto
positivo en el desempefio empresarial, es
decir, cuanto mayor es la orientacion al
mercado, mayor es el éxito empresarial.

42

Acepta
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H9

H9a

H9b

La orientacion al mercado modera la relacion
entre la innovacién y el desempefio
empresarial, de manera que, cuanto mas
orientada al mercado es una empresa, mayor
es la contribucién de la innovacion al
desempeio empresarial.

La orientacién al mercado modera la relacién
entre la innovacion incremental y el desempefio
empresarial.

La orientacién al mercado modera la relacion
entre la innovacion radical y el desempefio
empresarial.

44a y44b

442

44b

Acepta parcialmente

Acepta

Acepta parcialmente

H10

El tamafo de la empresa tiene un efecto
positivo en el desempeio empresarial, es
decir, cuanto mayor es el tamafio, mayor es el
éxito empresarial.

42

Acepta

H11

H11a

H11b

El tamaio modera la relacion entre la
innovacion y el desempeiio empresarial, de
manera que, cuanto mas grande es una
empresa, mayor es la contribucion de la
innovacion al éxito empresarial.

El tamafio modera la relacion entre la innovacion
incremental y el desempefio empresarial.

El tamafio modera la relacidn entre la innovacion
radical y el desempefio empresarial.

44ay 44b

443

44b

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

MIlyMII

H12

H12a

H12b

H12¢

H12d

El dinamismo del entorno tiene un efecto
positivo en la innovacion empresarial, es
decir, cuanto mayor es el dinamismo del
entorno, mayor es la innovacion empresarial.

La turbulencia del entorno esta relacionada
positivamente con la innovacién incremental.

La turbulencia del entorno esta relacionada
positivamente con la innovacion y radical.

La intensidad competitiva esta relacionada
positivamente con la innovacién incremental.

La intensidad competitiva esta relacionada
positivamente con la innovacion radical.

38ay 38b

38a
38b
38a

38b

Acepta parcialmente

Acepta
Acepta
Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

H13

La turbulencia del entorno tiene un efecto
positivo en el desempefio empresarial, es
decir, cuanto mayor es la turbulencia del
entorno, mayor es el éxito empresarial.

42

Acepta

H14

La turbulencia del entorno modera la relacion
entre la innovacién y el desempefio
empresarial, de manera que, cuanto mas
turbulento es el entorno, mayor es la
contribucién de la innovacién al éxito
empresarial.

44a 'y 44b

Acepta parcialmente
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H14a

H14b

La turbulencia del entorno modera la relacion
entre la innovacion incremental y el desempefio
empresarial.

La turbulencia del entorno modera la relacion
entre la innovacion radical y el desempefio
empresarial.

443

44b

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

M 11

H15

La intensidad competitiva tiene un efecto
positivo en el desempeio empresarial, es
decir, cuanto mayor es la intensidad
competitiva, mayor es el éxito empresarial.

42

Acepta parcialmente

H16

H16a

H16b

La intensidad competitiva modera la relaciéon
entre la innovacion y el desempefio
empresarial, de manera que, cuanto mas
intensa sea la competencia, mayor es la
contribucién de la innovacion al éxito
empresarial.

La intensidad competitiva modera la relacion entre
la innovacién incremental y el desempefio
empresarial.

La intensidad competitiva modera la relacién entre
la innovacion radical y el desempefio empresarial.

44a 'y 44b

44a

44b

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

M 11

H17

H17a

H17b

H17¢c

H17d

La colaboracion organizacional tiene un efecto
positivo en la innovacion empresarial, es
decir, cuanto mayor es la colaboracion
organizacional, mayor es la innovacion
empresarial.

La colaboracion del canal esta relacionada
positivamente con la innovacion incremental.

La colaboracion de asesoria esta relacionada
positivamente con la innovacion incremental.

La colaboracion canal esta relacionada
positivamente con la innovaci6n radical.

La colaboracién asesoria esta relacionada
positivamente con la innovaci6n radical.

45

45

45

45

45

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente
Acepta parcialmente
Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

M 111

H18

H18a

H18b

La colaboracion organizacional tiene un efecto
positivo en el desempefio empresarial, es
decir, cuanto mayor es la colaboracion
organizacional, mayor es el éxito empresarial.

La colaboracion del canal tiene un efecto positivo
en el desempefio empresarial.

La colaboracién de asesoria tiene un efecto
positivo en el desempefio empresarial.

46

46

46

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

M 111

H19

La colaboracion organizacional modera la
relacion entre innovacién y desempeio
empresarial, de manera que, cuanto mayor es
la colaboracion, mayor es la contribucion de la
innovacion al éxito empresarial.

49a, 49b,
50a, 50b

Acepta parcialmente
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H19a

H19b

H19c

H19d

La colaboracion del canal modera positivamente
la relacion entre innovacion incremental y el
desempefio empresarial.

La colaboracion del canal modera positivamente
la relacion entre la innovacion radical y el
desempefio empresarial.

La colaboracion de asesoria modera
positivamente la relacion entre la innovacién
incremental y el desempefio empresarial.

La colaboracion de asesoria modera
positivamente la relacion entre la innovacién
radical y el desempefio empresarial.

49a, 49b

49a, 49b

50a, 50b

50a, 50b

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

M 11

H20

H20a

H20b

H20c

H20d

La influencia de la colaboracion
organizacional en el éxito innovador difiere
segun el tamafio de la empresa.

Las pequefias empresas aprovechan mejor que
las grandes empresas la sinergia entre
colaboracion del canal e innovacion incremental
para alcanzar el éxito empresarial.

Las pequefias empresas aprovechan mejor que
las grandes empresas la sinergia entre
colaboracion del canal e innovacién radical para
alcanzar el éxito empresarial.

Las grandes empresas aprovechan mejor que las
pequefias empresas la sinergia entre colaboracién
de asesoria y la innovacion incremental para
alcanzar el éxito empresarial.

Las grandes empresas aprovechan mejor que las
pequefias empresas la sinergia entre colaboracidn
de asesoria y la innovacion radical para alcanzar
el éxito empresarial.

49a, 49b,
50a, 50b

49a, 49b

49a, 49b

50a, 50b

50a, 50b

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente

Acepta parcialmente
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5. Conclusiones

5.1. Emprendedorismo y orientacion al mercado como precursoras de la

innovacion: papel del tamafio empresarial (modelo explicativo I)

Los resultados de este primer modelo explicativo aportan evidencia empirica acerca
de distintas relaciones que conciernen a la cultura organizativa, a la innovacion y al tamafio
empresarial. Despues de haber mostrado los resultados estadisticos en la seccion anterior, se
prosigue a exponer sobre las conclusiones mas sobresalientes en el estudio y analisis del

primer modelo explicativo.

Tanto la adopcion de la orientacion al mercado como de la orientacion emprendedora
como parte de la cultura organizativa proveen a las empresas capacidades para conocer las
implicaciones e implementaciones que determinan la forma de promover acciones
innovadoras. Por tanto, las empresas deben realizar un esfuerzo importante, indistintamente
de su tamario, para promover la cultura organizativa dentro de sus distintas funciones

departamentales.

Los resultados obtenidos demuestran que una mejora en la cultura organizativa por
parte de las empresas es un claro desencadenante de las acciones de innovacion incremental y
radical, y es probable que sea una premisa para la mejora de la actitud innovadora. Asi es que
cultura organizativa es determinante para que las pequefias y grandes empresas promuevan y

emprendan proyectos de innovacion.

Las empresas mas orientadas al mercado que utilizan la orientacién al consumidor y la
generacion de inteligencia, estan mas atentas a los cambios del entorno y de las respuestas de
sus clientes, lo que las hace mas competitivas a la hora de responder a las amenazas del mer-
cado y entender y adaptarse a los gustos y preferencias de sus clientes. Los resultados afirman
que es el constructo que mas influye en la disposicion para poner en marcha las acciones de
innovacion incrementales, y puede que en primera instancia esta cultura incentiva mas las

acciones de innovacion de marketing. De la misma manera, la orientacion al mercado determi-

269



Quinto capitulo: conclusiones

na las acciones de innovacion radical. Al parecer, esta cultura organizativa incentiva con ma-

yor fuerza el desarrollo de nuevos productos y mercados, y estimula las actividades de 1+D.

Por otro lado, la orientacién emprendedora es el constructo que mas influye en las
acciones de innovacion de producto y procesos. De la misma manera, las empresas procuran
ser cada vez mas emprendedoras, actuar proactiva y arriesgadamente a la hora de competir en
el mercado con nuevas acciones de innovacion incremental de organizacion, marketing,
producto y procesos. Sin embargo los resultados que contrastaron la relacion entre
orientacion emprendedora y las acciones innovadoras radicales, indican que la orientacion
emprendedora es el constructo que mas influye en la disposicion para poner en marcha

acciones de innovacion radicales.

Los resultados que contrastaron la relacion entre orientacion al mercado, orientacion
emprendedora y las acciones innovadoras, indican que todos los tipos de acciones de
innovaciones progresivas y radicales quedan claramente identificadas por la influencia de los
dos constructos de la cultura organizativa para las empresas de la muestra. Aunque la orienta-
cién al mercado es el constructo que mas influye en la disposicion para poner en marcha
acciones de innovacion progresiva, especialmente para las innovaciones incrementales de
organizacion y marketing; y la orientacion emprendedora para las acciones de producto y
procesos. En el caso de la innovacion radical, ambas orientaciones culturales potencian mas

el desarrollo de nuevos productos y mercados que las actividades de 1+D o las patentes.

A modo de resumen para la primera cuestion de este modelo explicativo, se puede
decir que la orientacion al mercado y la orientacion emprendedora pueden desencadenar en
los perfiles de las acciones innovadoras (incremental y radical) y explicar la mayor parte de
lo que ocurre con cada una de ellas, esto quiere decir, que tanto orientacion al mercado como
orientacion emprendedora, influye en el impulso del comportamiento innovador de la
empresa. De modo que cuanto mayores son los esfuerzos de una empresa por ser mas
orientada al mercado y mas emprendedora, mayores son los resultados de la implantacion de

la acciones de innovacidn incremental y radical.

El entorno dinamico representa un dato de primer orden a la hora de que las empresas

se sientan motivadas para poner en marcha acciones de innovaciones incrementales y/o
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radicales que persigan resultados exitosos. En consecuencia, las empresas que operan en
sectores dindmicos 0 mas turbulentos son los que mayor inclinacion tendran a poner en
marcha acciones de innovadoras. Ahora bien, cuando los factores del entorno determinan si
las empresas méas orientadas al mercado o mas emprendedoras son las que realizan mayores
innovaciones, parece que la turbulencia del entorno es méas fuerte para controlar los
resultados innovadores que la intensidad competitiva. Cabe destacar que en medio de
entornos con una alta intensidad competitiva no estimulan las actividades de 1+D pero si la
empresa esta orientada al mercado y al emprendedorismo, es posible sacar adelante este tipo

de innovaciones, a pesar de la hostilidad del entorno.

Respecto a la relacién del tamafio con la innovacién resulta que en situaciones con
turbulencia las grandes empresas son mas innovadoras (para cualquier tipo de accion
innovadora) y en entornos de intensidad competitiva las acciones de innovacion de
organizacion son las mas influenciadas. Las pequefias empresas deben de utilizar sus ventajas
competitivas respecto a las grandes empresas para potenciar sus acciones de innovacion en
marketing y actividades I+D cuando se encuentran en sectores de alta turbulencia y una
intensidad competitiva moderada. Para potenciar esta dinamica, las politicas de apoyo a las
pequefias empresas pueden promover acciones en conjunto con otras empresas para

aprovechar el dinamismo del entorno y potenciar las acciones emprendedoras.

Por otra parte, los resultados también son relevantes al mostrar una significativa
relacion entre el tamafio y la cultura organizativa con el dinamismo del entorno como
controladores de la relacion. Se llega a la conclusion que las empresas més grandes son las
que mayor orientacion al mercado y al emprendedorismo manifiestan, ain en medios

turbulentos.

Anteriormente se planteaba si él tamafio condicionaba la cultura organizativa y la
innovacion incremental y radical, y si el tamafo podia ser la causa de la relacion. Se concluye
que la relacion entre la cultura organizativa y la innovacion (incremental y radical) persiste
aungue se introduzca la variable tamafo, por lo tanto, el tamafio no explica necesariamente la
relacion. Por lo tanto, tanto las grandes y las pequefias empresas pueden beneficiarse de los
beneficios que aportan las orientaciones al mercado y la emprendedora para alcanzar la

innovacion incremental y radical.
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Por ultimo, el efecto moderador del tamafio en la relacion cultura organizativa-
innovacion no se habia estudiado ampliamente ni se han obtenido resultados concluyentes,
por lo tanto, se aporta a la literatura una evidencia adicional respecto a la moderacién del
tamafo en otros escenarios. Los resultados mostraron que no existen efectos moderadores
puros en la regresion. Solamente respecto a las acciones de innovacion de organizacién y en
marketing, el tamafio juega un rol cuasi-moderador. De manera que, las grandes empresas
aprovechan mejor la innovacién de organizacion, de marketing, de registro de patentes y
actividades I1+D, cuando estan mas orientadas al mercado, sin embargo, solamente se
benefician mayormente de las ventajas de la orientacién emprendedora cuando desarrollan

nuevos productos y mercados.

A manera de conclusion final, la empresas que se ven envueltas en un ambiente
econdmico turbulento y globalizador deben considerar la implantacion de la innovacion como
un elemento obligatorio para aumentar la competitividad y ventajas largo-placistas, por lo
tanto, la innovacion empresarial debe estar incorporada dentro del disefio de la estrategia
corporativa, atendiendo dispositivos que la faciliten y enfaticen una cultura organizativa
adecuada, el desarrollo oportuno de habilidades, eficientes politicas de recursos humanos, una

fuerte motivacion y el desarrollo market-intelligence.

5.1.1. Implicaciones en la practica empresarial

La mejora en la orientacion al mercado y la orientacién emprendedora por parte de las
empresas es un claro desencadenante de las acciones de innovacion incremental y radical, y
es probablemente una premisa para la mejora de la actitud innovadora. La difusion de
mejores practicas, la formacion directiva y un enfoque del negocio que no olvide estas
capacidades organizativas, debe formar parte de la agenda de las propias empresas y
organismos vinculados al desarrollo del tejido productivo. Mas alla del conocimiento técnico

que se precisa para la puesta en marcha de acciones de innovacion.

La orientacion al mercado pueden en primera instancia incentivar mas las acciones de
innovacion de marketing, y la orientacion emprendedora para explicar las acciones de
innovacion de producto y proceso; y las radicales. La puesta en marcha de acciones de

innovacion en cualquiera de estas direcciones parece verse acompafiada por acciones del
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resto, por lo que el enfoque de la innovacion en las empresas debe ser global ya que implica

cambios en la organizacion en su conjunto.

5.2. Factores organizacionales y del entorno como moderadores de la
relacion entre innovacion multidimensional y desempefio empresarial

(modelo explicativo I1)

Este segundo modelo explicativo ha pretendido aportar evidencia sobre la relacién entre
la innovacion, el desempefio empresarial y los efectos moderadores de los factores
organizacionales y del entorno. La necesidad de este estudio fue aportar pruebas que faciliten el
disefio y la implantacion de la estrategia innovadora asi como su contribucion al desempefio.
Ademas, de identificar las principales précticas que mejor se adecuan al entorno para enfocar con
mas acierto las estrategias de gestion, el apoyo regional y los fondos destinados a las mismas.

Como otros estudios han demostrado, y en nuestro caso también, los resultados
obtenidos permiten concluir que existe una fuerte relacion entre la innovacion y el
desempefio empresarial. Los resultados de las funciones de regresion explican diferencias en
la forma en la que las acciones especificas de innovacién incremental y radical afectan las
cuatro variables de desempefio utilizadas en esta investigacion. Las medidas son positivas
tanto para las medidas de eficacia, eficiencia y adaptabilidad. En primera instancia, podemos
concluir que las empresas de este estudio priorizan las actuaciones de innovacién de
marketing y organizacion, por su mayor capacidad explicativa, para mejorar los resultados

financieros en el corto plazo y viabilidad futura a través de los resultados operativos.

Por parte de la innovacion de organizacion se ven perjudicadas por los resultados
relacionados al mercado y repercute en la eficiencia, conduciendo a un ahorro en costes.
Todo parece indicar que los costes implicados en las acciones de innovacion de marketing
afectan la utilidad, los margenes de venta y posicionamiento en el mercado, y afectan directa-
mente el éxito de nuevos productos. En cambio las acciones de innovacion de producto
poseen un mayor énfasis en los resultados operativos a mediano y largo plazo. Cabe resaltar
que las acciones de innovacién de procesos no afectan significativamente a estos resultados

una vez considerado el efecto de las otras acciones innovadoras. Debemos recordar que las
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innovaciones en procesos mantienen una correlacion relevante con las acciones de

innovacion de producto.

Por parte de las acciones de la innovacion radical se dilucida otro comportamiento. La
medida que mejor explica las cuatro variables de desempefio es el desarrollo de nuevos
productos y mercados, al parecer, es una de las acciones que las empresas deben esforzarse
en recurrir puesto que aseguran beneficios y éxito empresarial en cualquier dimension
financiera u operativa. Estimular las actividad de I+D trae consigo mejores resultados
financieros y de adaptabilidad en el mercado. Sin embargo, las empresas deben tomar en
cuenta que la innovacion basada en el registro de patentes afecta directamente los margenes

de utilidad financiera.

Se observa que los factores organizacionales y del entorno robustecen la relacién entre
la innovacidn incremental y radical y el desempefio empresarial. Respecto al tamafio como
efecto directo, se concluye que cuando las empresas grandes alcanzan mejores resultados
financieros y operativos que las pequefias empresa. Por otro lado, consecuentemente y en
linea con gran parte de los resultados empiricos publicados al respecto, la orientacion al
mercado potencia el desempefio empresarial. Cuando la orientacion al mercado controla la
relacion promueven mas tipos de innovacion que dan margen de maniobra a las empresas.
Por ultimo, con la presencia de un entorno dindmico y altamente competitivo, las empresas

incrementan su eficacia y viabilidad operativa a mediano y largo plazo.

La inclusion de efectos moderadores afectan los resultados modificando la
importancia de las acciones innovadoras a la hora de explicar los resultados. Existen efectos
moderadores significativos de los factores organizacionales. Cuanto mas grande es la
empresa mayor es el aporte de las innovaciones de organizacion y marketing en la eficiencia,
eficacia y adaptabilidad empresarial. Sin embargo, cuanta mas pequefia es la empresa
mayores son los resultados operativos cuando innovan en producto y procesos. Respecto a la
innovacion radical las grandes empresas, aprovechan mejor de sus capacidades y recursos
para registrar las innovaciones como patentes y ademas continuar en el desarrollo de nuevos

productos y mercados.
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Del mismo modo, la orientacion al mercado modera la relacion. Las acciones de
innovacion de marketing y patentes desencadenan un aumento del desempefio financiero y
operativo en las empresas mas orientadas al mercado, sin embargo, son mas eficaces cuando
innovan en organizacion, y mas adaptables al entorno cuando innovan en producto y procesos, y
desarrollo de nuevos productos y mercados. La orientacion al mercado es el Unico efecto
moderador que potencia positivamente los resultados de los cuatro tipos de innovacion
incremental y dos tipos de radical. Esto parece estar asociado a que la clave de la orientacion al
mercado es la orientacion al consumidor, por tanto, cuando las preferencias de los
consumidores son inestables, la orientacion al mercado facilita su seguimiento y el consecuente
ajuste de la oferta y esfuerzos comerciales con el fin de alcanzar la satisfaccién de los
consumidores y obtener un mayor rendimiento. La innovacion es més fructifera, cuando se

incorpora la orientacion al mercado dentro de la cultura organizativa de las empresas.

Respecto a los factores moderadores del entorno se encuentran evidencias a favor de
que cuando se innova en entornos turbulentos, el desempefio operativo y financiero es méas
provechoso. Se concluye que en medio de turbulencia del entorno las empresas deben orientar
sus iniciativas innovadoras de marketing para mejorar la eficiencia y eficacia; en
innovaciones de producto y procesos para mejorar la adaptabilidad en el entorno; y en
registro de patentes para potenciar los resultados operativos. Se deben evitar, en momentos de
entornos hostiles y de alta incertidumbre, innovaciones de organizacion para no sufrir sus

implicaciones negativas.

Por otro lado, los resultados corroboran las influencias positivas y negativas de la inten-
sidad competitiva en la relacion. Cuanta més alta es la intensidad competitiva, mayores seran los
resultados empresariales cuando se opta por iniciativas innovadoras de marketing, producto y
registro de patentes. Entonces, una mayor intensidad competitiva conlleva a un mayor
esfuerzo por ser mas agresivos con la competencia y anticiparse a sus acciones comerciales.
Para ello es necesario emprender cambios significativos en marketing y aspectos relacionados

al producto.

En cambio cuando la intensidad competitiva es alta, cualquier innovacion de procesos y
organizacion va en detrimento de la mejora de los resultados empresariales. Los efectos

moderadores negativos de la intensidad competitiva en las innovaciones de organizacion y
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procesos podrian deberse a que cuando la intensidad competitiva es alta, la implantacion de
cambios en las estructuras organizativas y procesos productivos pueden conllevar demasiado
esfuerzo y recursos por parte de la empresa. Lo que conlleva a una perdida de eficiencia
financiera y eficacia operativa. Ademas, se corre el riesgo de hacerlo de manera errénea y
distraer la atencion de otras innovaciones mas apropiadas en medio de este tipo de entornos

hostiles.

Por tanto, el entorno percibido por la empresa, su dinamica o su turbulencia, afectan
de manera significativa a los resultados empresariales bien de manera directa o bien a través
de su incidencia en los resultados de las acciones de innovacién que se pone en practica. De
hecho, la mayor turbulencia parece que es un factor desencadenante de las acciones de
marketing que explican la rentabilidad, el crecimiento de las ventas y, en parte, de las
acciones de marketing que acompafian el éxito lanzamiento de nuevos productos al mercado.
En consecuencia, son los entornos dinamicos los que mas favorecen las innovaciones en

marketing.

No cabe duda que tanto la intensidad competitiva como la turbulencia del entorno
inciden en la eficacia de las acciones de innovacion y en la presencia de la orientacion al
mercado Yy orientacion emprendedora; de forma que cuanto mayor sea una u otra, mayor sera
el valor que alcancen estas otras variables. Pero, mientras que la turbulencia del entorno
provoca diferencias en los niveles de resultados y modifica la relacion de estos con las
acciones innovadoras, la intensidad competitiva tiende a ser mas negativa. Cabe interpretar
este resultado como una presencia menos cercana y amenazadora de los competidores tanto

en la percepcion de los clientes como en la de las propias empresas.

A manera de resumen, las empresas que incorporan innovaciones de organizacion sin
evaluar los cambios en los procesos y no prevén las estrategias y actuaciones de sus
competidores respecto a su negocio principal, dejan de ser eficientes, eficaces y adaptables a
los cambios del entorno. No obstante, las empresas que valoran los cambios en la demanda de
los consumidores, incorporan nuevos productos en el mercado, y registran patentes, tendran

mas éxito a la hora de innovar.
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5.2.1. Implicaciones en la practica empresarial

La contribucion empirica de este modelo conlleva a importantes implicaciones
empresariales. En primer lugar, se insta a las empresas a buscar activamente ideas
innovadoras en marketing. Este tipo de adopcidén e implementacion asegura resultados
financieros y operativos tanto para las grandes empresas como a las pequefias empresas.
Ademas, son las Unicas acciones de innovacion que no se ven entorpecidas por factores
organizacionales ni del entorno. Las pequefias empresas deben considerar esta importante
estrategia cuando operan en ambientes dinamicos y competitivos, normalmente dominados

por las grandes empresas.

En segundo lugar, los resultados conducen a pensar que las consecuencias de
implantar iniciativas innovadoras incrementales y radicales acarrean beneficios de la
actividad comercial en consecucion de los recursos empleados y la capacidad de responder a
los cambios y oportunidades del entorno. Posiblemente porque la innovacion incremental
podria requerir mas habilidades comerciales (producto-marketing) y de organizacion, que de
cambios en procesos productivos y organizativos para alcanzar un mejor desempefio

empresarial.

Mientras la innovacion radical acarreara mayores ventajas para la empresa al generar
actividades de investigacién que produzcan nuevos productos patentables. En este caso las
pequefias empresas pueden aprovechar de su potencial puesto que sus habilidades
comerciales cuentan a su favor, estas les permiten comprender el entorno y reaccionar
adecuadamente aprovechando los aciertos del mercado y anticipdndose a sus amenazas. Por
otra parte, las empresas grandes, deben aprovechar su gran volumen de recursos financieros y
humanos para emprender mas actividades de investigacion y desarrollo de productos

patentables y acompafiados de una adecuada estrategia comercial.

En tercer lugar, la orientacion al mercado y la orientaciébn emprendedora son
capacidades organizativas claves a la hora de explicar las estrategias y la bondad de los
resultados obtenidos por las empresas. Cualquier mejora en la orientacion al mercado por
parte de las empresas dara como resultado excelentes implantaciones de las acciones de

innovacion y es probablemente una premisa para la mejora de la orientacion innovadora. La
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difusion de mejores practicas, la formacion directiva y un enfoque del negocio que no olvide
esta capacidad organizativa, debe formar parte de la agenda de las propias empresas y

organismos vinculados al desarrollo del tejido productivo.

En cuarto lugar, los factores del entorno favorecen las innovaciones de marketing y
producto. Las empresas deben potenciar al maximo esas acciones para contrarrestar las
amenazas Yy aprovechar las oportunidades del entorno. La turbulencia del entorno representa
un elemento prioritario a la hora de que las empresas se sientan motivadas para poner en
marcha acciones de innovacién que persigan obtener resultados en términos de rentabilidad,
crecimiento de las ventas o mejorar la probabilidad de éxito en nuevos productos, al igual que
influye en la intensidad con la que, en particular las acciones de innovacion de marketing,
influyen en estos resultados. En consecuencia, las empresas que operen en sectores dindmicos
0 mas turbulentos son los que mayor inclinacién tendran a poner en marcha acciones de
innovacion. La influencia de intensidad competitiva, aunque no tan acertada como la
turbulencia del entorno, también puede ser interpretada como una oportunidad para mejorar
el grado de acierto de las acciones de innovacion en el futuro en la medida en que estas
lleguen a guardar mas relacion con los competidores directos. Es en estas lineas en los que
mas se podria centrar el apoyo publico a la innovacion si se quieren obtener resultados en un

plazo breve de tiempo.

Finalmente, se justifican cualesquiera actuaciones de las administraciones publicas y
Unidn Europea en pro de aportar ayudas para la mejora de la capacidad competitiva y
enriquecimiento del tejido productivo para las empresas localizadas en las zonas
desfavorecidas y que mantienen un cierto atraso relativo en materia de capacidades

organizativas y acciones de innovacion.

5.3. El papel de la colaboracion en el éxito de la innovacién: diferencias

entre grandes y pequeiias empresas (modelo explicativo I11)

Este ultimo modelo explicativo ha tratado de estudiar el papel de la colaboracién vy el
tamario en el éxito de la innovacion radical e incremental. La colaboracion se ha tipificado en

dos areas: colaboracion del canal y colaboracion de asesoria. También, se ha diferenciado el
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tamafo considerando dos submuestras: grandes y pequefias empresas. La principal
conclusion es que cuando se recurre a la colaboracién para apoyar la innovacion aumentan las
probabilidades de éxito empresarial. Ademas, las empresas pequefias sacan mas ventajas de la
colaboracion del canal; y las grandes empresas de la colaboracion de asesoria.

Este trabajo conlleva a importantes implicaciones empresariales y gubernamentales
para potenciar ain mas la relacion entre innovacion y resultados por medio de la colabora-
cion. En primer lugar, los resultados conducen a pensar que las consecuencias de implantar
iniciativas innovadoras acarrean beneficios de la actividad comercial y financiera, en conse-
cucion de los recursos empleados y la capacidad de responder a los cambios y oportunidades
del entorno. Una vez més se constata que los esfuerzos de innovacién son una de las claves

para estimular el éxito empresarial y, consecuentemente, el bienestar econémico.

En segundo lugar, puesto que la colaboracion, tanto del canal como de asesoria,
contribuye a una innovacion mas exitosa, el fomento de las redes de colaboracion y asesoria
debe ser una prioridad para promover la competitividad de las empresas. La innovacion
parece ser uno de los vehiculos canalizadores de la contribucion de la colaboracién al éxito
empresarial. Por tanto, una via para potenciar el éxito innovador de las empresas es mejorar
el aprovechamiento de las redes sociales. Disponer de relaciones de cooperacion bajo una
estructura abierta de intercambio de conocimiento y flujos de informacién promueven
soluciones en conjunto sobre la reduccion de los costes de desarrollo de la innovacion
(capacidades de fabricacion y regulacion know-how) y maximizar las oportunidades de

comercializacion (conocimiento del mercado y el acceso).

En tercer lugar, debe insistirse en el contexto econdmico-social que se plantea en este
estudio, sobre todo para las pequefias empresas. Los resultados obtenidos son de interés de
cara a marcar pautas para la competitividad y viabilidad empresarial en regiones
desfavorecidas dentro del entorno competitivo globalizado al que se enfrentan. Por eso las
politicas gubernamentales de las regiones menos desarrolladas deben proveer a las pequefias
empresas facilidades de colaboracion con entes externos para proveerles de herramientas
tecnoldgicas y de aprendizaje que aceleren el desarrollo innovador y el éxito empresarial.
Reforzando estos vinculos, las empresas pequefias podran aprovechar méas de las redes de

colaboracion de asesoria y no solo de la colaboracion del canal. De esta manera les permitiria
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disfrutar de un aumento de sus beneficios, obtener acceso y disponibilidad de recursos mas

complejos para la innovacion y desarrollar el conocimiento y 1+D.

Por otra parte, tal como lo resultados lo han demostrado, las grandes empresas
aprovechan mas de la colaboracion de asesoria para desarrollar innovaciones radicales
(patentes, actividades 1+D, desarrollo de nuevos productos y mercados) es preciso que se siga
fortaleciendo y facilitando, a nivel institucional, la oportunidad para colaborar con
interlocutores y asesores externos, nacionales e internacionales, ya que las grandes empresas
tienden a agotar el mercado local de colaboracion, lo que limita a estas empresas a un bajo

nivel de absorcién del conocimiento y de los recursos.

5.3.1. Implicaciones en la practica empresarial

En esta investigacion se ha estudiado las relaciones entre la colaboracion, la
innovacion y los resultados empresariales. Tal como se habia previsto, los resultados
evidencian que al introducir acuerdos de colaboracion (tecnolédgica y no tecnoldgica) con
cualquier tipo de agente externo, sean estos proveedores, clientes, competencia,
universidades, etc. aumenta la probabilidad de mejorar los resultados de la innovacion y las
probabilidades de éxito empresarial tanto en la actividad comercial y financiera, y, por ende
su ventaja competitiva. Por tanto, es necesario que las autoridades gubernamentales y
regionales den prioridad y favorezcan las redes de colaboracién empresariales bajo una
estructura abierta para que las empresas aprovechen las ventajas de la cooperacion para
promover la competitividad de las empresas a través de la reduccion de los costes de

desarrollo e investigacion en conjunto y de maximizar las oportunidades del mercado.

Por otra parte, se ha demostrado que tanto la colaboracion del canal como de asesoria
tiene un efecto positivo pero en distinto grado, pues la colaboracion en el canal es mas
fructifera que la de asesoria para la pequefias empresas en el éxito empresarial, estos
resultados sugieren que la colaboracion con los proveedores, los clientes y la competencia va
mas alld de ser un “recurso” para mejorar las capacidades empresariales sino que ademas,
implican sobre todo el conjunto de la empresa. Es decir, la relacion a largo plazo de las

pequefias empresas con los agentes del canal facilita la asimilacion del conocimiento,
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promueve una cultura relacional y sobretodo, incentiva la complementariedad de los recursos,
todo esto, genera en las empresas, capacidades significativas para el éxito empresarial, tal

como lo proclama la Teoria de Recursos y Capacidades.

Partiendo de las diferencias, que antes citamos, entre la colaboracion del canal y de
asesoria, se pueden desgranar distintas ensefianzas practicas. Los resultados de las
regresiones sugieren que la colaboracion del canal, tiene un efecto positivo en los resultados
de innovacion, por lo tanto, es una colaboracion que aporta capacidades tecnoldgicas, como
se mencionod anteriormente, pero también contribuye a la mejora de la posicion competitiva,
es decir, respecto a los clientes; los fideliza al responder a sus expectativas; respecto a los
proveedores y competencia; llegar a acuerdos de colaboracion para realizar inversiones en
conjunto que incrementara los inputs. Estas estrategias en conjunto logran una posicion
competitiva de la empresa y también aumenta la imagen y reputacion al asumir compromisos
de gran valor, y esto es un recurso valioso, escaso e inimitable para lograr ventajas

competitivas y el éxito empresarial.

Centrandose mas bien en el segundo tipo de colaboracion, por llamarlo de alguna
manera, una colaboracion de asesoria mas institucional, se puede decir, que la colaboracién
con las universidades y con los centros tecnoldgicos siempre se habia caracterizado por no
culminar los procesos de innovacién, porque su aporte ha radicado, primordialmente, en
proveer a las empresas conocimiento, sea cientifico o tecnoldgico. No obstante, los resultados
apuntan que la colaboracion de asesoria “institucional” tiene un efecto positivo sobre la
consecucion de innovaciones, por lo que hace pensar que esta tendencia estd cambiando
puesto que cada vez se hace mas patente el apoyo de colaboracién innovadora de estas
instituciones en el tejido empresarial. Posiblemente, este cambio se deba a las presiones que
ejercen las autoridades publicas en la evaluacion de politicas de innovacion y 1+D, con el fin

de que la investigacion tenga aplicacion practica e incentive la competitividad empresarial.

5.4. Limitaciones de la investigacion

Se reconoce que existen diversas limitaciones en este estudio que deben ser tomadas

en cuenta en futuras investigaciones. Por un lado, no se diferencié en la muestra los distintos
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sectores en juego. La muestra se pudo centrar en empresas de servicio e industria y lograr
descifrar los distintos comportamientos diferenciadores y la forma de entender la estrategia
orientada en la innovacién segun el sector. Con ello, se podria estudiar si las empresas
enfocadas a los servicios o las industrias se orientan a un comportamiento diferenciador en

los procesos organizativos o a los procesos productivos.

Ademas, no se tomd en cuenta los afios de funcionamiento de la empresa. Esto puede
avocar diferencias entre empresas jovenes y maduras, puesto que su orientacion estratégica y

comportamiento innovador puede diferir con respecto a la edad de la misma.

Adicionalmente, la metodologia empleada para medir los constructos estudiados
puede generar relaciones ficticias debido a cierto ‘efecto halo’. Puesto que las medidas
correspondientes a una empresa se basan en la valoracion de un Unico directivo, el estilo de
respuesta puede traducirse en una relacion aparente entre todos ellos. Seria importante
abordar el fendmeno considerando distintas fuentes de informacion para medir los distintos
constructos. La consideracion de una medicion mas precisa de las distintas variables

estudiadas permitiria un analisis mas detallado de su relacién con el la innovacion.

También la medida de la innovacion es debil porque aunque se siguié una
aproximacion multidimensional, cada dimension se midié utilizando una sola pregunta.
Ademas, la medicién de los constructos considerados no ha sido todo lo ambiciosa que se
hubiera deseado. Las limitaciones de espacio del cuestionario, debidas a la consideracion de

otros objetivos complementarios en el mismo estudio, impidieron una medicién mas precisa.

Por ultimo, otra limitacion latente es el tamafio de la muestra. Una muestra pequefia es
especialmente vulnerable para lograr resultados Optimos. Cabe destacar, por un lado, el
reducido tamafio muestral. Esto reduce la potencia de los contrastes y dificulta la deteccion
de posibles efectos moderadores. El analisis de muestras mayores facilitaria la descripcion

del fenémeno con mayor precision.
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5.5. Futuras lineas de investigacion

Se pretende que este estudio pueda servir para la formulacion de futuras investiga-

ciones en esta area. Con un interés particular, como vias pendientes se encuentran:

(1) introducir nuevas variables y constructos al modelo como: el perfil del empresario,
entidades que introducen innovacion a las empresas, sector, edad y tamafio de la

empresa.

(2) extender el modelo propuesto a otros contextos nacionales e internacionales vy,
también, ampliar la muestra a otras regiones objetivo 1 en Espafia, concretamente
Galicia y Andalucia, como zonas desfavorecidas y menos desarrolladas

econdmicamente.

(3) investigar sobre el disefio y apoyo en la consecucion de los planes de innovacion

en las pymes.

(4) estudiar el papel mediador de los resultados innovadores cuando se miden por el

namero de innovaciones en producto, proceso u organizativas, etc.

(5) tomar elementos claves de la innovacién en la telefonia mévil y las redes sociales

para el mejoramiento de la colaboracion en el canal.

(6) explorar los métodos y sistemas del proceso innovador en la empresa como son la
inteligencia competitiva, la prospectiva tecnoldgica, los estudios de posiciona-
miento competitivo, la definicion de planes de innovacién, el establecimiento de
planes de 1+D (en base a equipos mixtos de desarrollo), la explotacion de los

resultados o la diversificacion a partir de la capacitacion tecnologica.

7) examinar acerca de la planeacion y organizacion de la innovacion relacionada a las

actividades de los negocios internacionales.
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(8) indagar sobre la posibilidad de innovar a traves de modelos de franquicia como via

de internacionalizacion en las pymes.

(9) incluir en el estudio otros comportamientos estratégicos no relacionados con la
innovacion tal como la estrategia de reduccion de precios/costes. Por otro lado,
vincular los resultados empresariales a partir de medidas de mercado, como el

valor afiadido de mercado.

(10) definir los modelos y metodologias orientadas a la gestion de la innovacion

colaborativa en las pymes.

(11) incorporar los motivos de una empresa para elegir un socio, y asi analizaar los
determinantes y las consecuencias de la colaboracién tecnoloégica y no

tecnoldgica.

(12) expandir la muestra para incluir mas afios, para crear un panel de datos que
permita examinar con mas detenimiento los aspectos dinamicos de la relacion

entre colaboracion, la innovacion y resultados empresariales.

(13) explotar la utilizacion de ecuaciones estructurales que aporten mas claridad a los

resultados.
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6.2. Anexo: instrumento de medida los distintos variables implicadas en el

analisis de la muestra

Tabla 50

Instrumento de medida de las variables de la muestra

Variables # items (escalas Likert de 7 puntos) Fuente
Orientacion al V1 | Informacion mercado Jaworski y Kohli
mercado (1990); Narvery

Continuamente estamos reuniendo informacion a cerca de Slater (1990)
nuestro mercado objetivo.
V2 | Informacion competencia

Recogemos regularmente informaciones sobre las
estrategias de nuestros competidores.
V3 | Informacion clientes

Recogemos informacion sobre la satisfaccion de nuestros
clientes.
V4 | Informacién interna

Utilizamos informes internos sobre la estructura y
tendencias del mercado.
V5 | Coordinacion

Regularmente nos reunimos con los responsables de
marketing/ventas para discutir las tendencias del mercado.
V6 | Reclamaciones/ sugerencias

Se nos informa regularmente de las reclamaciones y
sugerencias de nuestros clientes.
V7 | Seguimiento

Los responsables de las distintas unidades funcionales se
reunen regularmente para anticiparse a los cambios del
entorno.

V8 | Conocimiento mercado

Nuestra estrategia esta mas basada en el conocimiento
del mercado que en las capacidades productivas.
V9 | Satisfaccion consumidor

Nuestra prioridad en el desarrollo de nuevos productos se
basa mas en la satisfaccion del consumidor que en la
obtencién de ventajas de la capacidad productiva.

La escala Likert para orientacién al mercado ha sido: 1 = tofalmente en desacuerdo/ 7 = totalmente de acuerdo
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Orientacién
emprendedora

V10

Lanzamiento de productos

En los ultimos cinco afios hemos lanzado al mercado muchas
nuevas lineas de productos/ servicios.

V11

Cambios productos

Los cambios en nuestras lineas de productos/servicios
generalmente son considerables.

V12

Anticipacion competidores

Nos anticipamos a las acciones de nuestros competidores al
introducir nuevos productos/servicios para desarrollar
técnicas administrativas, incorporar tecnologias operativas.

V13

Postura competitiva

Generalmente adoptamos una postura competitiva
deshaciéndonos de nuestros competidores.

V14

Aversion al riesgo

Generalmente la direccion de mi empresa es propensa a
desarrollar proyectos de alto riesgo con oportunidades de
altos beneficios.

V15

Postura valiente

En situaciones de tomas de decision con incertidumbre,
generalmente la direccion de mi empresa adopta una postura
valiente y agresiva con el objetivo de maximizar la
probabilidad de explotar las posibles oportunidades.

Naman y Slevin
(1993); Coviny
Miles (1999);
Slater y Narver
(2000)

La escala Likert para orientacién emprendedora ha sido: 1 = totalmente en desacuerdo/ 7 = totalmente de

acuerdo.

Organizacion

V16

Gestion

Implementacion de técnicas de gestion avanzadas por parte
de las empresas.

V17

Organizacion

Implementacion de estructuras organizacionales nuevas o
simplemente alteradas.

Marketing

V20

Cambios significativos en la fuerza de ventas, politicas de
comunicacion y canales de distribucién.

Producto

V19

Cambios en los aspectos relacionados al producto, como su
embalaje, volumen y presentacion.

Procesos
Productivos

V18

Cambios en el proceso de produccién y en la distribucion en
planta de los medios de produccidn.

OECD, 2005

La escala Likert para organizacién, marketing, producto y procesos ha sido: 1 = ninguna innovacion / 7 =

muchas innovaciones.
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Patentes V23 | Indique el nimero de patentes registradas por su empresa en

registradas los ultimos cinco afios.

Actividades I+D V27 | Indique el nimero de personas claramente involucradas en
actividades de investigacion, desarrollo e innovacion en los
ultimos cinco afios.

Desarrollo de V30 | Valore el grado en que su empresa ha estado involucrada, en

nuevos productos
y mercados

los ultimos cinco afios, en la desarrollo de nuevos productos y
mercados.

OECD, 2002;
Kemp et al.

(2003)

La escala Likert para la medida de patentes ha sido: patentes registradas en los tltimos cinco afios (0, 1, 2, 3,
4,5, >5); personas claramente involucradas en actividades 1+D+i (0,1y 3,4y 7,8y 11,12y 15, 16 y 19, >19);
desarrollo de nuevos producto y mercados (1 = nada involucrada / 7 = muy involucrada)

Rentabilidad

V35a

Rentabilidad.

Crecimiento de las
ventas

V35b

Crecimiento de las ventas.

Respuesta de V35¢ | Crecimiento en las ventas
mercado

V35d | Crecimiento de la cuota de mercado
Valor en el V35e | Satisfaccion del cliente
mercado

V35f | Imagen/reputacién de la empresa
Exito de nuevos | V35g | Exito de nuevos productos

productos

Jaworski y Kohli
(1993); Slater y
Narver (1994);
Pelham y Wilson
(1996); Kotler y
Armstrong
(1997)

La escala Likert para la medida de resultados ha sido: 1 = mucho peor que la competencia / 7 = mucho mejor

que la competencia.

Turbulencia del
entorno

V25 | Procesos/ técnicas produccion

Cambios en los procesos/técnicas de produccion.
V26 |Demanda

Cambios en la demanda de los consumidores.
V27 | Nuevos Productos

Incorporacion de nuevos productos.
V28 | Estrategias competitivas

Estrategias y actuaciones de los competidores.

Kohli y Jaworski
(1990);

Pelham y Wilson
(1996);

Hult et al. (2003)

La escala Likert para turbulencia del entorno ha sido: 1= muy estable / 7 = cambios frecuentes y muy

importantes.
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Bajos precios/ costes
Los competidores ofrecen precios muy agresivos a nuestros
clientes.

Innovacion

Los competidores ofrecen nuevos productos o productos
mejorados a nuestros clientes.

Diferenciacion comercial

Los competidores disponen de ofertas faciimente sustitutivas
de la nuestra.

Intensidad V29
competitiva (IC)
V30
V31
V32

Tamaiio

Los competidores son de mayor tamafio.

Kohli y Jaworski
(1990);

Pelham y Wilson
(1996);

Hult et al. (2003)

La escala Likert para intensidad competitiva ha sido: 1 = nada de acuerdo / 7 = muy de acuerdo
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