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Resumen: Hoy en dia, la innovaciéon en productos represema de los factores mas
importantes que determinan la competitividad, petididad y crecimiento de las empresas.
No obstante, las transformaciones experimentadadapempresa como consecuencia del
cambio del entorno, ponen de manifiesto la necdsidaun nuevo modelo de gestidon de los
procesos de innovacion en producto, en el quey tartooperacion como el uso intensivo de
las Tecnologias de la Informacion y ComunicaciolCfTadquieren una relevancia especial.
Este trabajo se centra en analizar como la coopergcel uso de las TIC favorecen el éxito
de los procesos de innovacion desarrollados pargianizacion. El analisis de una muestra de
294 empresas, pertenecientes a diferentes sederestividad, pone de manifiesto como
ambos elementos refuerzan el grado de integra@dasdagentes participantes en el proceso,
y el desarrollo de una inteligencia de mercado megra la eficiencia de los procesos de
innovacion de producto. El estudio concluye pressit importantes contribuciones, a la vez
gue recomendaciones, para los directivos implicatiosl desarrollo de nuevos productos.

Palabras clave:cooperacion, innovacion radical e incrementalyvoagroductos, uso de las
TIC.

Abstract: Nowadays, product innovation represents one ofntbst important aspects that
determine firms” competitiveness, productivity ammdwth. However, firms’ transformations
resulting from environmental changes have evidetivesheed for a new managerial model of
product innovation processes. In this model, batbperation and intensive Information and
Communication Technologies (ICT) use acquire spaekevance. This work focuses on
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analyzing how cooperation along with ICT use favih success of the innovation processes
carried out by the organization. Results of thelyams of a sample of 294 Spanish firms in

different activity sectors have confirmed how betements enhance the extent to which both
elements reinforce the integration of the membersvall as the development of a market
intelligence that improves the efficiency of theoguct innovation processes. This study
concludes with important contributions and recomdagion for innovation managers.

Keywords: cooperation, radical and incremental innovatiaw products, ICT use.

1. Introduccion

Fendmenos como la globalizacién de los mercadgsavances tecnoldgicos, o
los cambios en los patrones de consumo de losichaig han llevado a las empresas a tomar
conciencia de su papel como agentes socialesgteaminar la importancia del entorno —y de
los agentes que lo conforman- en el normal desaryoéxito de su actividad. Consecuencia
de ello, desde mediados de la década de 1990, esratendido a un importante proceso de
transformaciéon en el ambito empresarial, dondectmabios producidos afectan tanto a los
modelos organizativos y de gestion como a las idetives productivas y estratégicas
desarrolladas (Achrol y Kotler, 1999; Pragadl ,2001; Trim, 2002).

La adopcion de una cultura organizativa con unaglevgrado de orientacion
hacia el mercado constituye una de las principabssformaciones producidas. Al ser el
consumidor el elemento central de esta estrategomesarial, tanto la competitividad como la
productividad de la empresa mejoran si constantesnle ofrece mayor valor (Grénroos,
2000). Por otro lado, las TIC, las relaciones ctmosoagentes y el conocimiento sobre el
entorno comienzan a ser reconocidos como elemesstratégicos de la organizacion
(Vorhieset al, 1999). Se construyen estructuras mas dinamideiples donde el énfasis
reside en la integracion de diferentes agentea eadena de valor de la organizacion a través
de la creaciébn de multiples y estrechas relaciodescooperacion y comunicacion,
independientemente de quien las conforme o conregden (Songet al, 1997; Tzokas y
Saren, 2004).

Asimismo, los procesos de gestion de la informacionde creacion de
conocimiento son considerados prioritarios, pogue se construyen sistemas que garantizan
su correcta diseminacion y uso en los procesosrda tle decisiones (Jaworsdial, 2000).
Finalmente, las TIC son empleadas de forma intarsino un recurso interno que mejora el
desarrollo de procesos y actividades productivasstyatégicas (Osterle, 2001; Vilaseca-
Requena y Torrent-Sellens 2003).

Durante los ultimos afos, la literatura especidbizda dedicado importantes
esfuerzos a analizar donde reside el éxito dedtidgede lo que podriamos considerar como
un nuevo modelo empresarial. Pese a ser identificatunos factores, el consenso ha sido
elevado en cuanto al reconocimiento de la impoirdaghe la innovacion. No cabe duda de que
la innovacion constituiria uno de los ejes prin@pan los que se fundamenta el proceso de
construccion de valor para el cliente (Achrol y I€nt1999). Ciertamente, la innovacion es
reconocida como un elemento clave en el procescrei&cion de valor (Weerawardena,
2003). El desarrollo de actividades de innovacidmpmducto —principalmente-, responde en
la mayor parte de los casos a la deteccion de acesidad insatisfecha en el consumidor.
Con ello, la empresa no solo puede acceder a nuaeosados o fortalecer su posicién en
aquellos en los que ya se encuentra presentegamdambien garantiza el incremento de la
satisfaccion y el grado de lealtad de sus consumsd(®.g., Narveet al, 2004; Vorhieset
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al., 1999), con la consiguiente mejora de la situacdompetitiva (Froehleet al, 2000;
Schilling y Hill, 1998).

Conscientes de la situacion actual, las empresasstgn de forma importante por
la innovacién o la renovacion de sus carteras ddustos. No obstante, muchos productos
nuevos lanzados al mercado fracasan, generandortanfes pérdidas financieras y
estratégicas para las compaiiias (Leenders y Weeré@@§2). Incluso, aunque en algunos
sectores, -principalmente el financiero y el asagor-, se considera que estas pérdidas son
minimas, hay numerosos costes ocultos relacionaaws el fracaso que deben ser
considerados (Oldenboom y Abratt, 2000). Los nueposductos requieren complejos
esfuerzos que deben ser desarrollados rapidanmidasessnpresas quieren ser competitivas en
los entornos dinamicos y dirigidos al mercado dg ém dia. Dado que los nuevos productos
requieren altos inputs en capital y recursos husianel riesgo de fracaso puede ser elevado,
la necesidad de tomar decisiones correctas seartevien algo critico (de Brentani, 2001).

De hecho, la decision de iniciar 0 no un proceso imgovacion viene
condicionado por la capacidad de la empresa paga grlanzar en el momento correcto un
producto que se adecue a los requerimientos delather Y es que, aunque la empresa pueda
desarrollar un complejo proceso técnico, tambiécesiéa disponer del conocimiento y la
ayuda para desarrollarlo. Es de ahi que la cooideraxterna y el uso de las TIC pueden ser
entendidas como elementos potenciadores de la acin asi como determinantes de su
éxito en los mercados (Leenders y Wierenga, 200%; Calentote, 1998). La presencia de
ambos factores durante el proceso de innovaci@rdae de forma amplia la construccion de
relaciones estables con diferentes agentes dahengoie permiten disponer de la ayuda y de
los conocimientos necesarios para que el nuevauptodea lanzado a tiempo (Langeetk
al.,, 2008), y se adecue a las necesidades y reqgeatosi del mercado (Kahn, 2001;
Weerawardena, 2003).

2. Factores determinantes del éxito del nuevo prodto: la cooperacion y las TIC

Desde diversos ambitos se ha mostrado un elevagl@snpor definir el proceso
qgue permita el desarrollo de nuevos productoscasio por determinar los factores que
afectan a su éxito o fracaso. A lo largo de losnals afios se han llevado a cabo numerosos
trabajos en esta linea de investigacion, por lo epibastante facil encontrar, por un lado,
algunos modelos centrados en el analisis del ppabesiesarrollo de nuevos productos, y por
otro lado, otros que estudian los factores quetaieal éxito o fracaso del proceso de
innovacion y del producto que se crea como resuliBdolton y Barclay, 1998).

Estudios recientes en el campo de la innovaciérprdducto, han puesto de
manifiesto la existencia de un conjunto de factayge contribuyen en el éxito de estas
actividades (e.g., Froehé&t al, 2000; Langerak et al2004; Storey y Easingwood, 1998). En
algunos casos, los determinantes del éxito ideatiis pueden variar de unos trabajos a
otros, e incluso, bajo ciertas circunstancias, radgude ellos son considerados como
prerrequisitos para que el propio proceso de intiomacomience (Storey y Easingwood,
1998). Pero de forma general, existe un elevaderdowa la hora de sefalar la importancia de
la cooperacion con diferentes agentes del entorde ka disponibilidad de informacion de
mercado como elementos clave en el éxito del poodesnnovacion de producto (Hillebrand
y Biemans, 2004; Kahn, 2001; Rothaermel, 2001; \Algardena, 2003).
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2.1. La importancia de la cooperacién como factoreléxito en la innovacion en
productos

En situaciones arriesgadas e inciertas, como esnlaacion de producto, el
desarrollo de procesos de toma de decision, raéalute conflictos y creacion de ciertos
recursos y capacidades, se convierte en una tdieih(tenke et al, 1993). Es por ello que,
con el animo de mejorar y facilitar su gestibnptganizacion valora de forma positiva el
establecimiento de relaciones de colaboracion dgonas agentes, forman parte de su
entorno (Deeds y Rothaermel, 2003; Leenders y \Wgae2002).

Hoy dia la cooperacion es vista como un element majora la eficiencia y
eficacia del proceso de innovacioén, asi como udacie los costes y riesgos a ella asociados
(Ahuja, 2000a). En concreto, se considera que évdgrbeneficios asociados a la cooperacion
se encuentran:

(1) creacion de equipos de trabajo integrados pqertos en diferentes areas
funcionales, y que adoptan estructuras planas lewada capacidad de adaptacion y
donde las decisiones se toman de forma desceattali#enket al.,1993);

(2) transferencia de informacién, experiencia ywvasetecnologias que ayudan a
identificar y resolver de forma rapida y eficiepi®blemas que se pueden presentar
en el futuro (Gulatiet al.,2000; Tatikonda y Stock, 2003; Veryzer y Borja de
Mozata, 2005). De esta forma, la relacion de caopén mantenida entre los
miembros garantiza la circulacion de la informacéhtre los agentes y su uso en el
proceso de innovacion, mejorando de esta formadtigidades de investigacion y
desarrollo del nuevo producto (Petersbial.,2003);

(3) suministro de recursos economicos, humanoscyotégicos que reducen la
complejidad, el coste y la duracién del procesttlfriet al, 1995);

(4) ayuda a la coordinacion de los procesos de nmacion y al intercambio de
informacion (Pitta y Franzak, 1997);

(5) mejora la relacion entre los agentes del eotomternalizando el proyecto y
favoreciendo el desarrollo de una relacion de joabmooperativo, donde los
miembros participan de forma activa (Neale y Cat&la, 1998).

Ciertas evidencias empiricas muestran la existateiana relacion positiva entre
la cooperacién y la obtencion del éxito del procdsoinnovacion. Asi, Ahuja, (2000 a),
Deeds y Rothaermel, (2003), Phua y Rowlinson, (2@0Rothaermel (2001), reconocen en la
cooperacion un elemento que favorecen el éxitamderiovaciéon al favorecer la creacién de
productos disefiados y adaptados a las nuevas damgndecesidades del mercado. La
cooperacion entre la empresa y diferentes agemtiesrdorno permite el desarrollo de un
proceso de innovacion mas eficiente que incorpasaekigencias de los consumidores, junto
a la experiencia y saber hacer de otros agentedo o favorece la reduccion de la
incertidumbre asociada al futuro del producto, ®pemdencia respecto al tiempo de
lanzamiento al mercado (Langerakal, 2008; Littleret al, 1995; Hillebrand y Biemans,
2004), a la vez que su mejora sobre los resultatddsnidos, asegurando una respuesta
favorable del mercado (Littlet al, 1995).
Es por ello por lo que se puede plantear la sigeiBipotesis:
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H1. La cooperacion de la empresa con agentes débero favorece el éxito de los nuevos
productos en el mercado

Pero para que el mantenimiento de relaciones dgecacion contribuya de forma
positiva al éxito del proceso de innovacion, esgean medida necesario que la relacién
mantenida entre sus miembros presente un fuert® gia integracion (Deeds y Rothaermel,
2003). La existencia de relaciones con un alto Indes integracion ofrece importantes
beneficios a las empresas en el desarrollo de goeate innovacion (Petersenal, 2003).

No obstante, tal y como sefialan Faeetsal, (2005) y Kaleet al (2002),
aproximadamente el 60% de la relaciones de colaeidoraestablecidas fracasan. Y es que
garantizar un alto nivel de interaccion y coopéma@s una tarea compleja, dado la existencia
de diferentes factores que constituyen auténtiaereitas a la integracion.

El desconocimiento de los socios, la distancia lpsesepara, o la falta de
experiencias previas de colaboracion, son alguadsgifactores que con mayor frecuencia se
citan como inhibidores del proceso de integracién uma alianza (Ahuja, 2000 a,b;
Appleyard, 2003; Kalet al, 2002; McDonouglet al, 2001; Petersoat al.,2003; Songet al,
1997). Posiblemente una de los momentos crucialéa kelacion consiste en la seleccion del
comparfiero de relacion. Cada agente mostrara upastakvas determinadas en cuanto a los
beneficios que espera obtener de la relacion, eeidn de los cuales, también estara
dispuesto a asumir unos riesgos y unos compron{Bmmé et al, 2000). El grado de
atractivo de un agente serd lo que en primeranastahara que la organizacion decide
colaborar con otro agente (Ahuja, 2000b). De astad, se considera que un agente presenta
un elevado atractivo si se le presupone capacideadrpantener los compromisos adquiridos;
si su cultura, estructura o estrategias son setesjancompatibles con las de la organizacion;
y/o si se detecta que a con su ayuda y colaboragdmejora la eficiencia y eficacia del
proceso de innovacion (Kaufmaat al, 2000). Pero el grado de atractivo de un ageste e
dificil de determinar, por lo que disponer de umammiento previo sobre el agente y sus
caracteristicas sera de vital importancia parauevial y determinar las oportunidades y
beneficios que su integracion en una alianza offeetersoret al, 2003).

Otro de los factores que dificultan la integracédra distancia -tanto fisica, como
temporal y cultural- que separa a los miembrosapumorman de la alianza (McDonough
al., 2001). Actualmente, la internacionalizacion a® drganizaciones obliga a que gran parte
de los procesos de innovacién sean desarrolladosquopos virtuales y globales (Smith y
Blanck, 2002). En los mismos, el grado de disparsisica y cultural existente entre los
miembros es muy elevado. Por lo que, si bien oftem®eficios al proceso de innovacion
(e.g., elevado nivel de creatividad o desarrollondggior nimero de alternativas de solucion a
un problema dado), también limita de forma impdeagi proceso de integracion al reducir el
grado de comunicacion, y el nivel de confianza, mamiso, cohesién y cooperacion entre
los miembros, o al elevar grado de conflictividadia relacion (Kahn, 2001). Finalmente, la
falta de experiencias de colaboracion también esiderada como un factor que limita los
procesos de integracion (Kalket al, 2002). Trabajos como los de Ahuja (2000 a,b),
Appleyard, (2003) o Dyer y Singh, (1998) reconogea cuando una organizacion cuenta con
experiencias de colaboracion previas de caractstiym no soélo tiene una mayor propension
a seguir colaborando, sino que ademas adquierecajmecidad relacional que le ayuda a
gestionar de forma mas eficiente las nuevas relaside cooperacion en las que se implica.
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2.2. Los efectos directos e indirectos del uso dssltic en la innovacion: la supresion de
las de barreras a la cooperacion

El uso de las TIC se ha consolidado como un fagttatégico para las empresas.
Ya en la década de 1990, Ottum y Moore (1997) podéamanifiesto este hecho al observar
qgue el uso de las TIC incrementa las probabilidaidegéxito de los nuevos productos en el
mercado, por cuanto favorece el conocimiento ddbrea, a la vez que mejora la
comunicaciéon y el grado de integracion de las s en las que la compafiia se haya
inmersa.

La revision de los trabajos anteriores hacen irtamo el uso de las TIC genera
un doble efecto sobre el éxito de los nuevos pitoduen los mercados: (1) un efecto directo
al consolidarse como una herramienta que favoeegemeracion, almacenamiento y uso del
conocimiento, y (2) otro indirecto al fortalecergehdo de integracién entre los agentes con
los que la empresa coopera para desarrollar lavémn@n. Trabajos posteriores como los
desarrollados por Bond y Houston (2003), Leendeljerenga (2002); Sorensen y Lundh-
Snis (2001) y Tatikonda y Stock (2003), confirmas Ventajas ofrecidas por el uso de las
TIC, y su capacidad para mejorar el desarrolloodeplocesos de innovacion y los resultados
gue de ellos se derivan.

Las TIC constituyen uno de los medios mas adecupdos aproximarse al
entorno, y desarrollar un profundo conocimiento reobps diferentes agentes que lo
conforman. De esta forma, actuando como fuente de obtencidon y generacién de
informacion permiten que la empresa acceda de forma sen@éda y econdmica a una
gran cantidad de informacion relevante y actual.

Asimismo, el uso de las TIC juega un papel funddaieen el proceso de
creacion de conocimiento, por cuanto pone a disgwside la empresa las herramientas
necesarias para el tratamiento, la gestion, agdlisimacenamiento de la informacion (Wai-
sum y Bao, 2008). De esta forma, la informacionivdela del analisis de datos obtenidos de
fuentes primarias o secundarias, es almacenadatad#, favoreciendo el desarrollo de un
proceso de aprendizaje y posterior creacion deadamento (Argyres, 1999). Finalmente, las
TIC también facilitan y favorecen el procesotdsmision y difusion del conocimierdado
largo de toda la organizacién, y su posterior 2&dion en el proceso de toma de decisién
(Sorensen y Lundh-Snis, 2001). En este sentida &iral (1995) y Prasaeét al (2001),
sefalan que la disponibilidad de informacién retatill mercado permite identificar de forma
rapida cuales son los requerimientos y necesiddelanercado, facilitando a la empresa tanto
el disefio de acciones destinadas a darle una estspgatisfactoria y eficiente, como
proporcionandole las habilidades necesarias pavarlla cabo estrategias orientadas a los
segmentos de mercado mas rentables.

Por todo ello, es posible considerar que:

H2. El uso de las TIC favorece el éxito de los nas\productos en los mercados

Las TIC también juegan un papel clave en el fortalgento de las relaciones de
cooperacion que, para innovar, desarrolla la eraprAsi, ademas de actuar como fuente
generadora y transmisora de informacion y conocitojelas TIC también constituyen un
elemento socializador Chua, 2001; Sorensen y Lundh-Snis, 200Rpr un lado, la
informacion que suministra del entorno y los agewfige lo conforman, permiten identificar
conocer el grado de atractivo de los agentes nue se puede cooperar (Gronroos, 2000).
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Por otro, actuando conuanal de comunicacioras TIC proporciona los medios a través de
los que la empresa puede establecer, de formadeinaro asincronica, una comunicacion
fluida, rapida y bidireccional con otros agentear{Eshgar y Van der Kwast, 2005; Prastd
al., 2001).

Argyres (1999) y Sammut-Bonnici, y McGee, (2002)areocen que el uso de las
TIC permite la eliminacion de barreras de tipo terap espacial y econdémico, que limitan el
desarrollo de acciones de cooperacion para la auidn. De esta forma, se hace posible la
transferencia eficiente y efectiva de conocimierttastos y explicitos (Grénroos, 2000), e
incluso, favorece la creacion de conocimientossosieen otras areas (Leeders y Wierenga
2002).

El efecto del uso de las TIC sobre el grado dggmamén entre los agentes con los
que la empresa coopera para desarrollar la inn@wvaes sefialado por trabajos como
Vilaseca-Requenat al. (2007) o Leenders, y Wierenga, (2002). Cuando el grado de
integracion es elevado los miembros tienden a cdimpaos mismos principios, cultura,
valores, a la vez que estan dispuestos a compromeemportante cantidad de recursos y a
desarrollar esfuerzos con el animo de conseguiohjetivo estratégico comun. Y en este
proceso, la comunicacion con el apoyo de las TICflueslamental por cuanto permite
establecer de forma consensuada y clara cualesasonormas de gobierno, las obligaciones
y derecho de las parte, los métodos de trabajorelosrsos que cabe comprometer, y los
objetivos buscados con el establecimiento de &ci@h (Argyres, 1999). Tal y como sefala
McDonaughet al (2001), este hecho favorece la correcta de lacdidbn de la relacion,
reduciendo los costes de la gestion, y el riesgootdlicto entre los socios. En esta misma
linea, Gronroos (2000) y Gurvierz (1997) considgug a mayor grado de integracion la
relacion se vuelve mas estable, y consolidadaaddemanera que los agentes comienzan a
desarrollar vinculos sociales, y a crear un clirmaonfianza y compromiso que refuerza el
comportamiento cooperativo y participativo ya dedkdo

Es por ello que:

H3. El uso de las TIC ejerce un efecto indirect@gsitivo sobre el éxito del nuevo producto
en el mercado, al fortalecer el grado de integratiéntre los agentes externos con los que
la empresa coopera para innovar

3. Metodologia y variables del estudio

La revision de la literatura permite intuir los &fes de la cooperacion y el uso de
las TIC sobre el éxito de las innovaciones de prtmdan el mercado. Por este motivo, con el
animo de contrastar las hipotesis formuladas sard#® un proceso de investigacion
descriptiva de caracter concluyente. El objetivbedtudio era doble: por un lado analizar si
las variables anteriormente propuestas explicagxieb o fracaso del nuevo producto en el
mercado Por otro lado, establecer cual de las blagarelevantes en el proceso de
clasificacion de las empresas, presenta mayor iigahexplicativa en el modelo, atendiendo
a si la innovacioén desarrollada presenta o no tacter radical.
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La muestra estaba conformada por 294 empresasodapai® pequenio y mediano
tamafo (PYMES), pertenecientes a diferentes secttgeactividad que reconocieron haber
desarrollado algun tipo de innovacién en los Ulsrafos.

Todo lo relativo a la ficha técnica del cuestiooa® encuentra en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha técnica del cuestionario

Universo Empresas espafolas de pequefio y mediano tamafio

294 pequeiias y medianas empresas pertenecientdsrentds
sectores que desarrollan su actividad en Espafia

Del +2.22 para los datos globales en el caso de maxima
intermediacién (p=q=50), para un nivel de confiadeb95.5%
Trabajo de campo Desde enero hasta mayo de 2006

Seleccion de la La seleccion de las empresas se ha hecho a trawésind
muestra procedimiento totalmente aleatorio

Muestra

Error muestral

Por otro lado, cabe considerar que para realizestaddio fue necesario definir un
conjunto de variables. La variable dicotom#&sdto o fracaso del productose considera
como la variable dependiente del estudio. Estaiar muestra si la empresa ha obtenido
mediante el desarrollo de nuevos productos lodtees previstos.

Por otro lado, efrado de innovacion del producto sector de actigides una
variable dicotdmica que adopta los valores de ehdiancremental y que es utilizada como
variable de clasificacion de las empresas de |sstraue

Las variables independientes del estudio son: allagde uso de las TIC que
realiza la empresa; el grado de cooperacion extgrahefecto que el uso de las TIC genera
sobre la cooperacion externa.

La variablegrado de uso de las TIGge creada atendiendo a la disponibilidad y
uso por parte de la organizacion de diferenteaheentas o software especifico. En concreto
se contemplo entre otras: (1) la disponibilidadsy del mail para el desarrollo de acciones de
comunicacion, (2) la disponibilidad y uso de la wedra el desarrollo de acciones de
comunicacion y busqueda de informacion; (3) el dedas TIC por parte de la fuerza de
ventas; (4) Sistemas de comunicacion interna (etda (5) Disponibilidad de CRM; (6)
Disponibilidad y uso de sistemas de intercambiodd®s con proveedores y clientes; (7)
sistemas de informacion y planificacion de la infacion(8) realizacion de ventas a clientes
finales a través de la Red.

El desarrollo de un analisis factorial por compdesnprincipales permite
identificar la presencia de 6 ambitos diferentesdgolas TIC son empleadas por la empresa.
Las pruebas realizadas para establecer la idonéielagndlisis, asi como la fiabilidad de la
escala, y la composicion de los ejes se recogé/péadice 1.

Con posterioridad, el desarrollo de un clusterrggri@éo sobre las puntuaciones
factores obtenidas permite identificar 3 grupo®uhpresas atendiendo a sus niveles de usos
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TIC. La variable resultante presenta 4 nivelesistes TIC: (1) nivel de usos bajos; (2) nivel
de usos medio; y (3) nivel de usos avanzados.

Para obtener los diferentes grupos de empresasneioh de su grado de usos
TIC, se procedié a desarrollar un analisis cluggirquico. La distancia entre los casos se
midio a través de la distancia euclidea al cuadrgdse utilizé el método de varianza de
Ward. Este analisis permitid establecer el numergipos y aproximar los centroides de
cada grupo. Finalmente, el ANOVA permitio contrade hipotesis nula de igualdad de
medias entre los conglomerados, siendo un buecaddi de la calidad del andlisis.

Por otro lado, la variablgrado de cooperacion exterriae creada siguiendo la
misma metodologia que en la variable grado de @sdasl TICs. En el cuestionario se
establecio una bateria de preguntas relativascadperacion de la empresa con diferentes
agentes de su entorno. El desarrollo de un an8distigrial permitié establecer la presencia de
dos modelos de cooperacion diferentes seguidokponpresa, atendiendo al tipo de agente
con el que establece la relacién.

Las pruebas realizadas para establecer la idonaldhdnalisis, asi como la
fiabilidad de la escala y la composicién de losseje recoge en el Apéndice 1. Con
posterioridad, Yy siguiendo la misma metodologia gn el caso anterior, el desarrollo de un
cluster jerarquico a partir de las puntuacionetofas obtenidos permite identificar 3 niveles
de cooperacion externa: (1) cooperacion baja;q@peracion media; (3) cooperacion alta.

Finalmente, para medir etfecto que el uso de las TIC genera sobre la
cooperacion externaesarrollada por la empresa se crea una nuevablegue adopta un
modelo multiplicativo.

Los datos fueron analizados mediante la técnida cegresion logistica binaria, y
utilizando para ello el paquete estadistico SP3S§iorell. A través de este analisis se pudo
establecer la capacidad y el grado en que cadar faxplica el éxito o fracaso del nuevo
producto en el mercado.

El estudio se realizo tanto sobre la muestra teatmpresas, como para los dos
grupos de empresas que existen atendiendo al éipandvacion que han realizado. Con ello
fue posible establecer las diferencias o semejagiziss los factores que explican el éxito o
fracaso de la innovacion atendiendo al grado deviacion que desarrollan.

4. Analisis de resultados

La innovacién en producto es una actividad de graportancia para las
empresas, sobre todo para aquellas de pequefio ignoedmano donde esta actividad es
clave para su supervivencia en los mercados. Neamties el elevado grado de fracaso
existente obliga a las empresas a analizar looritdeterminantes del resultado de la
innovacion al mercado. De las 294 empresas queocoah la muestra el 59.8% reconocen
haber fracasado. Este mismo efecto se observaabzamos las empresas de la muestra
atendiendo al grado de innovacién que muestraprlmtuctos.

El analisis muestra como las variables éxito oafsacde la innovacion, grado de
cooperacion externa, el grado de uso de las THL gfecto conjunto del uso de las TIC sobre
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la cooperacion muestra diferencias significativasuacion del grado de innovacion mostrada
por el producto (Tabla 2).

Tabla 2. Descriptivos de las variables utilizadagleanalisis

Muestra Innovacion Innovacion Test de
total Incremental radical diferenciad
Tamafo muestral 294 177 118
Medla E_)fltO o fracaso de la 1,05 1,90 1,97 -
innovacion
(desviacion tipica) ,380 ,361 ,495
_I\Ifllc(e:dla Grado Uso de las 255 252 258 -
(desviacion tipica) ,723 ,661 ,807
Media Cooperacién externa 1,21 1,15 1,31
(desviacion tipica) ,573 ,508 ,649
Media TIC*Coop 3,080 2,91 3,323 i
(desviacion tipica) 1,83 1,65 2,05

LpruebadelaF
* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

A fin de comprobar la importancia de las variakdeseriores sobre el éxito o
fracaso de la innovacién en el mercado se proceadi@sarrollar un analisis de regresion
logistica binaria. Como variable dependiente sezatel éxito o fracaso de la innovacion, y
como variables independientes, el grado de cooideraxterna, el grado de uso de las TIC y
el efecto que el uso de las TIC genera sobre Iperacion externa. En primer lugar se
desarroll6 el estudio sobre toda la muestra de esapr dando lugar al modelo presentado en
la Tabla 3; posteriormente el mismo estudio seic@mtendiendo al grado de innovacion
mostrada por los productos.

Los resultados obtenidos en este segundo casaaegereen la Tabla 4. Tal y
cOmo muestra la Tabla 3, el analisis de estostegisd obtenidos para toda la muestra pone
de manifiesto como todos los parametros resulgifsiativos para un nivel de confianza del
99%. El parametro estimado que presenta un mayor carresponde a la cooperacion
externa, y el que presenta un menor valor, a laarque identifica el efecto indirecto que
las TIC ejercen sobre la cooperacion. Estos raemstanuestran como para toda la muestra de
empresas, el desarrollo de acciones de cooperagivagentes del entorno, el uso de las TIC
y el efecto conjunto de las TIC y la cooperaciéactn a la obtencion de éxito de la
innovacién en los mercados. Por tanto, estos lgaléanos permiten aceptar las hipotesis H1,
H2 y H3 tal y como fue definida en un primer moneent

Tabla 3. Modelo estimado para la totalidad de lastma

Parametros estimados

Constante -13,713 ***
Grado de cooperacién externa 8,347 ***
Grado de uso de las TIC 5,341 ***
TIC*Coop 1,905 ***
Bondad de ajuste

Test de razon de verosimilitud 86,843 ***
R2 Nagelkerke ,341

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
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Cuando se consideran los resultados de las empatsadiendo al grado de
innovacion mostrada por los productos, se obsernlgonas diferencias que se han de
mostrar. La Tabla 5 sintetiza los resultados obtenipara el sector servicios distinguiendo
entre innovaciones incrementales y radicales.

Tabla 4. Modelos estimados para las innovacior@siinentales y radicales

Menos intensivog Mas intensivos en  Test de
en conocimiento| conocimiento diferencias
Parametros estimados 1

Constante -12,242 *** -12,592 *** *xk

Grado de cooperacion externa 10.830 *** 7.524 ***

Grado de uso de las TIC 8.020 *** 15.369 ***

TIC*Coop 2.803 ** 5.720 ** xk
Bondad de ajuste

Test de razdn de verosimilitud 36,825 *** 57,10F **

R2 Nagelkerke .325 .3656

1 Test de Wald comparando el modelo con la regiriate igualdad de los parametros.

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

En primer lugar cabe sefialar que al igual que sdugia en el caso anterior, el
valor de los pardmetros estimados en los dos medesultan significativos para un nivel de
confianza del 99%. De ahi que en primera instageipuedan aceptar todas las primeras
hipotesis planteadas en este trabajo.

Por otro lado, resulta interesante resaltar quee earhbos grupos de empresas
existen diferencias notables en cuanto al pesacgda variable presenta en el modelo. Asi,
para las empresas que realizan innovaciones inatates de producto la variable que
presenta mayor importancia es la cooperacion exteaguida del uso de las TIC y del efecto
conjunto entre las TIC y la cooperacion.

Por el contrario, en las empresas que realizarvauoiones radicales de producto,
es el grado de uso de las TIC la variable que ptasaa mayor importancia.

Asimismo cabe sefialar que la diferencia menosriaoémtre ambos modelos se
encuentra en el efecto que el uso de las TIC egaioee la cooperacion, de tal manera que en
ambos modelos esta variable es la que presenta wegpacidad explicativa.

Finalmente, indicar que la comparacion entre Iesltados mostrados en la Tabla
4y en la Tabla 5, pone de manifiesto la existedeimnodelos diferentes, en funcién de que la
innovacion realizada sea incremental o radical.

Asi, se observa como la contribucién de las diteervariables varia, de tal
manera que la cooperacion externa se confirma damariable con mayor peso dentro del
modelo obtenido para toda la muestra de empresaspmo para las empresas que realizan
innovaciones incrementales; mientras que parangsesas que innovan de manera radical la
importancia de esta variable disminuye, presentatdsegundo lugar de importancia en el
modelo obtenido, por detras del grado de uso dél@s
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5. Implicaciones, limitaciones y futuras lineas dmvestigacion

En la dltima década la literatura ha destacadmfzortancia de la cooperacion y
del uso de las TIC, en el desarrollo de procesasr®/acion de producto. Permitiendo, no
s6lo identificar dos de los factores claves deioéstel nuevo producto.

Actualmente la cooperacion externa es consideradapuactica que mejora la
eficiencia y eficacia del proceso de innovaciongrementando de forma elevada las
probabilidades de éxito del mismo en los mercados.

A nivel de procesos, la cooperacion permite redosiicostes y riesgos asociados
al proceso de innovacion, favoreciendo el sumimise recursos econdémicos, humanos y
tecnoldgicos que reducen la complejidad, el codteduracion del proceso. Asimismo, esta
practica favorece la creacion de equipos de trahgggrados por expertos en diferentes areas
funcionales, y que adoptan permiten la transfeeedei informacion, experiencia y nuevas
tecnologias que ayudan a identificar y resolvefodma rapida y eficiente problemas que se
pueden presentar en el futuro.

Por otro lado, este proceso también favorece lacadn de la incertidumbre
asociada al futuro del producto, y su dependerespecto al tiempo de lanzamiento al
mercado, a la vez que su mejora sobre los resgltadtenidos, asegurando una respuesta
favorable del mercado. Se crean productos disefadmlaptados a las nuevas demandas y
necesidades del mercado, y es que la cooperactém larempresa y diferentes agentes del
entorno permite el desarrollo de un proceso deviaeion mas eficiente que incorpora las
exigencias de los consumidores, junto a la expaagnsaber hacer de otros agentes.

Las TIC son sefialadas como fuente de obtenciomgrgeion de informacion.
Asi, trabajos como los desarrollados por Argyré299) o Vilaseca y Torrent (2003), ponen
de manifiesto como las TIC constituyen uno de leslios mas adecuados para aproximarse
al entorno, y desarrollar un profundo conocimiestibre los diferentes agentes que lo
conforman, por cuanto de forma sencilla, rApidagnémica permiten a la empresa el acceso
a gran cantidad de informacion relevante y actat.otro lado, las TIC también constituyen
un elemento fundamental en el proceso de generatiansmision, difusion y uso del
conocimiento en la organizacion. De esta forma,Tl& no sélo ponen a disposicion de la
organizaciéon los medios necesarios para el tratdmigestion, andlisis y almacenamiento de
informacion (Wai-Sum y Bao, 2008), sino que tampi@worecen su transmision y difusion
por toda la organizacion, y su posterior uso gar@teso estratégico de toma de decision.

Diferentes trabajos también sefialan la importadeitas TIC como elemento que
mejora el grado de integracion de los diferentesnteg implicados en el proceso de
innovacion, favoreciendo su cooperacion y comuiicaale tal forma que gran numero de
barreras a la innovacion pueden ser eliminadasuafsclo como fuente de informacién las
TIC favorecen en los momentos previos al establecito de la relacion, la identificacion y
determinacion del grado de atractivo de los posilslecios estratégicos. Asimismo, como
canal de comunicacion, las TIC proporciona a Igdate toda la relacion los medios a traves
de los que la empresa puede establecer una cormaidmdhiida con sus socios, favoreciendo
la transmision —e incluso creacion- de conocimignteliminado barreras temporales,
espaciales y econdémicas que limitan la eficien@éicacia del proceso.

Por ultimo, y como combinacién de las accionesramts, las TIC actian como
factor socializador, que favorece la estabilidadlaleelacion, por cuanto al permitir una
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comunicacion continuada e intensa entre los miesnpeomite el establecimiento de acuerdos
y consenso, y el desarrollo de un clima de conéiayz compromiso basado en el
establecimiento de vinculos sociales y afectivos.

En esta linea, McDonaugt al (2001) y Rothwell (1994) reconocen como el uso
de las TIC incrementa la habilidad de la organizagiara establecer y mantener en el tiempo
relaciones entre diferentes areas funcionales untegjetanto dentro como fuera de la
organizacion. En el ambito interno, las TIC fortale los vinculos de colaboracion
establecidos entre diferentes areas funcionalesadde la organizacion, (ej. Marketing, 1+D
y disefio). Mientras, en el ambito externo, las Ti@joran la comunicacion y el grado de
cooperacion con los agentes que participan erldaidéa, favoreciendo su total integracion en
la organizacion.

De hecho, cuando las relaciones se establecengemesa externos, la literatura
reconoce que las TIC incrementan la habilidad decdepafiia para coordinar estas
actividades, llegando a implicar fuertemente anvembros en la relaciéon (Kanh, 2001).
Incluso, aunque los socios no compartan una l@@bn, una cultura, una historia 0 un
futuro comuan, las TIC permiten mejorar la colabayacy la transferencia y uso de
conocimiento entre los miembros (McDonawghal, 2001; Smith y Blanck, 2002). El uso
intensivo de las TIC ha hecho posible la constdrcale equipos de trabajos virtuales y
globales. Robers (2000), analizando la habilid¢éam woluntad de cooperar, sugiere que el uso
de las TIC incrementa el nivel de integracion de miembros de dos formas. Primero
facilitando la transferencia de conocimiento demf@rrapida, y segundo, reforzando los
niveles de confianza y compromiso, que previameatbabia creado a través de reuniones
presenciales entre los miembros del grupo.

Con el animo de verificar los efectos anteriormesgéialados se procedid a
desarrollar una investigacion descriptiva de caraaoncluyente. La muestra estaba
conformada pro 294 empresas que habian realizgdoainnovacion en los ultimos afios. El
objetivo del estudio era doble: por un lado analsidas variables anteriormente propuestas
explican el éxito o fracaso del nuevo producto lanercado; y por otro, cual de las variables
relevantes en el proceso de clasificacion de lapr&sas, presenta mayor capacidad
explicativa en el modelo, atendiendo a si la ineaadesarrollada presenta o no un caracter
radical.

El analisis de los datos para mostrg la existedeiaina relacion directa entre la
cooperacion, el uso de las TIC y el efecto conjunie el uso de las TIC ejerce sobre la
cooperacion. Todas las variables analizadas muestra fuerte capacidad explicativa en el
modelo, hecho que permite confirmar todas las bgstformuladas, tanto para la muestra
total de empresas, como para los diferentes sectdee actividad al que las mismas
pertenecen.

No obstante cabe destacarse la existencia de mifagentre los tres modelos
obtenidos, atendiendo a si el analisis se realigabee toda la muestra, o atendiendo al grado
de innovacién realizada por la empresa. En estédserpara las empresas que realizan
innovaciones incrementales de producto la varigple presenta mayor importancia es la
cooperacion externa, seguida del uso de las TI@lyeficto conjunto entre las TIC y la
cooperacion. Por el contrario, en las empresas rqazan innovaciones radicales de
producto, es el grado de uso de las TIC la variqidepresenta una mayor importancia.
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Finalmente, creemos oportunos indicar que el ptesgabajo constituye una
primera aproximacion a esta linea de estudios.lbgue los resultados obtenidos, pese a ser
interesantes, han de ser considerados con ciedeaymion. El desarrollo de futuras
investigaciones en esta misma linea, sera un etergel permitira reforzar las conclusiones
obtenidas. Y en este sentido algunas de las prigsukguras de investigacion se centraran en
el estudio del papel que la orientacién al mercagga en el éxito de la innovacion del
producto, o replicar este mismo analisis atendieaddgector empresarial al que la empresa
pertenece.

A modo de conclusién podemos decir que el predeaib@jo ofrece importantes
contribuciones que han de ser tenidas en cuentacpdémicos y profesiones del campo de la
innovacion de producto. Asi, por un lado, el amalonceptual presentado identifica la
cooperacion y el uso de las TIC como elementosfapmecen de forma directa el éxito de
los nuevos productos en los mercados. Por otro, lal@nalisis empirico desarrollado
confirma las relaciones anteriores, mostrando gistem diferencias significativas en funcién
del caracter mas o menos radical que presenteesgbmroducto.
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COOPERACION Y TIC COMO FACTORES DE EXITO EN LA
INNOVACION EN PRODUCTOS: UN ANALISIS EMPIRICO PARA
LAS PYMES ESPANOLAS, ATENDIENDO AL GRADO DE NOVEDAD

DEL PRODUCTO

APENDICE

Constructo Grado de cooperacion externa

Cooperacion caden

n Cooperacion

de valor cientifica
La empresa coopera con empresas competidoras ,534
La empresa coopera con proveedores ,730
La empresa coopera con distribuidores ,720
La empresa coopera con fabricantes de bienes d@oequ ,617
La empresa coopera con clientes ,658
La empresa coopera con centros de innovacion nenrsitiarios , 797
La empresa coopera con universidades ,826
Autovalor 2,616 1,046
Varianza explicada 37,374 14,948
indice de Kaisser-Meyer-Olkun , 796
Test de Esfericidad de Barlet 2190,755 496 significatividad 0,000
Alpha de Crombach , 715
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Constructo Grado de uso de las TICs

TIC para la
direccion

TIC en
fuerza de
ventas

Sistemas para
gestion diaria

Sistemas
tecnolégicos
basicos

TIC aplicados a
produccion y
logistica

TIC de
relacion y
venta al
cliente

Disponen de sistemas de comunicacion
interna (Intranet)

Disponen de un sistema de gestion y/o
explotacion de datos

Disponen de sistemas de informacién pg
la direccion (EIS)
Disponen de sistemas de gestion integrg
(ERP)

El vendedor utiliza programas informatic
antes d la venta

La fuerza de ventas usa las TIC

El vendedor utiliza programas informéatic
después de la venta

Disponen de sistemas informéticos para
pago de nominas

Disponen de red local (LAN/WAN)
Disponen de sistemas operacionales de
contabilidad y facturacion

La empresa realiza con periodicidad cop|
de seguridad de la informacién relevantd
Se localizan las copia de seguridad en
exterior

Disponen de un plan actualizado de
emergencia informatica

Disponen de antivirus especializados
Disponen de teléfono movil

Disponen de ordenadores

Dispone de conexion a Internet
Disponen de correo electrénico
Disponen de un sistema de intercambio
datos con proveedores y clientes
Disponen de un sistema de informatizad
de planificacion de la produccién
Disponen de un sistema informatizado d
planificacién con proveedores/compras
Disponen de un sistema informatizado d
planificacion con distribuidores
Disponen de un sistema informatizado d
planificacion con proveedores/compras
Disponen de un sistema informatizado d
planificacién con distribuidores
Disponen de pagina web

Dispone de CRM

La empresa vende por Internet

La empresa dispone de un fichero con
informacion sobre los clientes

La empresa dispone de un servicio de
atencion al cliente

La empresa utiliza estudios de
investigacion de mercados

Autovalor

Varianza explicada

indice de Kaisser-Meyer-Olkun
Test de Esfericidad de Barlet

Alpha de Crombach

,848
,876
,840

791

6,902
24,650

,901
,941
,840

2,707
9,669

682
494
637

, 741
,550

,319
,660

2,266
8,094

25722,183 significatividad 0,000

1,453
5,190
,851

879

,465
,530
,809
,796
,809

, 796

1,128
4,030

,528
412
,610

417
434

,400

1,040
3,714
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