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RESUMEN

La globalizacion de los mercados y el auge de las alianzas estratégicas, la aparicién de nuevos
paises competidores en cuestiones tecnoldgicas, la internacionalizacion creciente de las empresas
y de las actividades de investigacion e innovacion, la imbricacion de las ciencias y las
tecnologias, el aumento de los costos de la investigacion, el incremento del desempleo y factores
sociales tales como el medioambiente, son fendmenos que han revolucionado tanto las
condiciones de produccion y difusion de las innovaciones como las razones que subyacen a la
intervencion de los poderes publicos en este &mbito. En este nuevo contexto, la capacidad de las
instituciones y de las empresas para invertir en investigacion y desarrollo, educacion y
formacion, informacion, cooperacion, y, de una forma mé&s general, en intangibles, es
determinante (Watts & Zimmerman, 1978).

Muchos estudios se han realizado acerca de la innovacion, desde distintas areas del conocimiento
humano como la psicologia, antropologia, sociologia y ciencias administrativas (Cooper, 1984;
Hurley & Hult, 1998); sin embargo, no existe una unica definicion lo que origina una serie de
confusiones respecto a su aplicacion, estos problemas han llevado a una afanosa busqueda para
encontrar un significado consensuado (Wolfe, 1994). En este articulo se presentan algunos
conceptos de innovacidn, su importancia, tipologias y formas de medicion.

1. Innovacidn: Precisiones conceptuales

Como se menciono anteriormente, existen muchas aproximaciones en torno a la innovacion, que
a veces es relacionada y confundida con invencion. La innovacion es usualmente nueva
tecnologia convertida en algo Unico y tangible que la empresa puede vender (Johnston & Bate,

Departamento de Administracion, Economia y Finanzas

47



Presentacion

2003). El término "innovacion™ implica una cierta ambigtedad: en el habla corriente designa a la
vez un proceso Yy su resultado. Segun la definicion que propone la OCDE (1990) en el Manual de
Frascati se trata de la transformacién de una idea en un producto o un servicio comercializable,
un procedimiento de fabricacion o distribucion operativo, nuevo o mejorado, 0 un nuevo método
para proporcionar un servicio social. Lo que se designa asi es el proceso (Watts & Zimmerman,
1978). Por el contrario, cuando con el término "innovacion™ se designa el producto, el equipo o
el servicio nuevo o mejorado que se impone en el mercado, el énfasis se sitta en el resultado del
proceso (Watts & Zimmerman, 1978).

Muchos autores conciben que innovar es mas que tener nuevas ideas o crear algo nuevo, para
que algo nuevo sea considerado como innovacién debe tener éxito en el mercado (Amabile,
1988; Cobbenhagen, 1993; A. King, 1974; Mohr, 1969; Van de Ven, 1986). En el ambito de las
PYMES europeas se considera a la innovacion como sinénimo de producir, asimilar y explotar
con éxito una novedad en las esferas econdmica y social, de forma que aporte soluciones inéditas
a los problemas y permita asi responder a las necesidades de las personas y de la sociedad (Watts
& Zimmerman, 1978). En la Tabla 1, se proporcionan algunas definiciones de innovacion, en el
ambito cientifico académico del management y el marketing.

Tabla 1. Conceptos de innovacién

Fuente Concepto

Innovacion es la generacion, aceptacion e implementacion
Thompson (1965)  ge nyevas ideas, procesos, productos o servicios.

Una innovacion es el proceso por el cual nuevos productos

Nelson (1968) y técnicas son introducidos en el sistema econémico.

Zaltman, Duncany  ES una idea, practica o artefacto material percibido como

Holbeck (1973) nuevo por la pertinente unidad de adopcion.

Tushman y Nadler ~ Es la creacién de algun producto, servicio o proceso, que es

(1986) nuevo para una unidad de negocio.

Deward y Dutton La innovacion es una idea, practica u objeto que es

(1986) percibido como nuevo para un individuo u otra unidad de
adopcion.

La innovacion es la renovaciéon y ampliacion del rango de
productos, servicios 'y mercados asociados; el
establecimiento de nuevos métodos de produccion,

COM (1995) suministro y distribucion; la introduccién de cambios en la
gestion, organizacion del trabajo y las condiciones de
trabajo y habilidades de la fuerza de trabajo.

Amabile, Conti, Innovacion es la implementacion exitosa de ideas creativas
Coon, Lazenby y dentro de una organizacion.
Herron (1996)
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Fuente Concepto

Innovacion es la generacion, aceptacion e implementacion
Thompson (1965)  ge nyevas ideas, procesos, productos o servicios.

Una innovacion es el proceso por el cual nuevos productos
Nelson (1968) y técnicas son introducidos en el sistema econémico.

Zaltman, Duncany  ES una idea, practica o artefacto material percibido como
Holbeck (1973) nuevo por la pertinente unidad de adopcion.

La innovacion supone la adopcion de una idea que es nueva
Damanpour (1996)  para la organizacion que la adopta.

Innovar es crear o adquirir una idea o conocimiento e
Ordaz, Alcazary introducirla en la organizacion, pudiendo materializarse en
Romero (2000) un nuevo producto, o bien en un proceso o método.

La innovacién es un proceso por el cual una nacién crea y
transforma nuevos conocimientos en productos, servicios y
Donofrio (2004) procesos Utiles_para los m_e,rcados nacionales y globales;
dirigiendo hacia la creacion de valor para las partes
implicadas (stakeholders) y a estandares de vida mas altos.

Innovacion es el desarrollo creativo, proveniente de un
Dalle (2006) estimulo externo (en este caso tecnologia), que dirige hacia
productos/servicios comercializables.

Fuente: Elaboracion propia (2010).

Por lo que se puede observar, el término “innovacidén” implica la creaciéon o adquisicion de un
producto o servicio que es nuevo para la entidad. En las definiciones anteriores se pone en
manifiesto que la innovacién no es solamente un resultado o un objeto surgido de aplicar una
nueva idea, sino también que puede constituir un proceso (Meyer & Goes, 1988; Zaltman, et al.,
1973). Especificamente en el libro de Zaltman et al. (1973) consideran a la innovacion de tres
formas: como el proceso de desarrollar un nuevo item, como el item mismo y como el proceso de
adoptar el nuevo item. Ademas estos autores sugieren que existen dos etapas en el proceso de
innovacion: iniciacion e implementacion. En este sentido Hurley y Hult (1998) introducen dos
constructos dentro de los modelos de Orientacion al Mercado:

— La apertura, receptividad o predisposicion a nuevas ideas como un aspecto de la cultura
empresarial (innovativeness).

— La capacidad para innovar que es la habilidad de la organizacion de adoptar o implementar
nuevas ideas, procesos o productos de manera exitosa.

Entre los conceptos relacionados a la innovacion se encuentra la investigacion y desarrollo (1+D)
y el capital intelectual. La investigacion y el desarrollo experimental comprenden el trabajo
creativo llevado a cabo de forma sistematica para incrementar el volumen de conocimientos,
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incluido el conocimiento del hombre, la cultura y la sociedad, y el uso de esos conocimientos
para crear nuevas aplicaciones (Watts & Zimmerman, 1990). El término I+D engloba tres
actividades: investigacion basica, investigacion aplicada y desarrollo experimental. La
investigacion bésica consiste en trabajos experimentales o teéricos que se emprenden
principalmente para obtener nuevos conocimientos acerca de los fundamentos de los fendbmenos
y hechos observables, sin pensar en darles ninguna aplicacion o utilizacion determinada. La
investigacion aplicada consiste también en trabajos originales realizados para adquirir nuevos
conocimientos; sin embargo, estd dirigida fundamentalmente hacia un objetivo préactico
especifico. El desarrollo experimental consiste en trabajos sistematicos que aprovechan los
conocimientos existentes obtenidos de la investigacion y/o la experiencia practica, y esta dirigido
a la produccion de nuevos materiales, productos o dispositivos; a la puesta en marcha de nuevos
procesos, sistemas y servicios, o a la mejora sustancial de los ya existentes. La 1+D engloba tanto
la 1+D formal realizada en los departamentos de 1+D; asi como la I+D informal u ocasional
realizada en otros departamentos (Watts & Zimmerman, 1990).

El capital intelectual es definido por Meritum (2007) como la combinacion de los recursos
humanos y actividades de la organizacién, organizacionales y relacionales. Esto incluye el
conocimiento, técnicas, experiencias y habilidades de los empleados, sus actividades de
investigacion y desarrollo, rutinas organizacionales, procedimientos, sistemas, bases de datos y
sus derechos de Propiedad Intelectual, también como todos los recursos vinculados a sus
relaciones externas, con sus clientes, proveedores, asociados de investigacion y desarrollo, etc.

Las inversiones en 1+D e innovacion son inversiones intangibles per se, lo que implica mayor
riesgo e incertidumbre que otras inversiones. El problema de proteccién del Capital Intelectual,
el frecuente caracter a largo plazo de la inversion y la falta de entendimiento de la naturaleza de
la investigacion y la innovacién, hacen que sea mas dificil para los inversores evaluar tales
inversiones. Por consiguiente, el riesgo percibido es estimado como alto, con frecuencia méas
alto de lo necesario (Alianza Boliviana de la Sociedad Civil para el Desarrollo Sostenible, 2003).
La sostenibilidad de una innovacién o el grado en el cual el innovador capture el valor de su
trabajo, dependera de qué tanto tiempo la innovacion pueda ser protegida de los imitadores lo
que a su vez no solo depende de los mecanismos legales de la proteccion de la propiedad
intelectual (patentes, marcas registradas y derechos de autor), sino también de la complejidad y
propiedad del conocimiento tacito y las habilidades requeridas para explotarla (Artaza, 2004;
Barillas, Valdez, & Holland, 2008).

2. Importancia de la innovacion

La innovacién constituye el nacleo del espiritu empresarial porque practicamente toda nueva
empresa nace de una actuacion innovadora, como minimo respecto a sus competidores. Para
sobrevivir y crecer, la empresa debe innovar en forma permanente, aungque sea solo de forma
progresiva, esto la conduce a organizarse para innovar y capacitarse para dominar las tecnologias
que soportan la innovacion (Hernandez & de la Calle, 2006), siguiendo esta linea, otros estudios
(Cho & Pucik, 2005; Garud & Nayyar, 1994; Hughes & Morgan, 2007; Hult & Ketchen, 2001)
afirman que la innovacion impulsa a la empresa a entrar en nuevos mercados, renovar la
presencia de la misma en los que esta presente y expresar una capacidad para explorar nuevas
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posibilidades. Existe un reconocimiento creciente, en los campos de la administracion estratégica
y el marketing, de que uno de los caminos para adquirir ventajas competitivas para sobrevivir y
crecer es la predisposicion a innovar (R. Deshpande & Farley, 1999; Roith Deshpande & Farley,
2000; Nieto & Quevedo, 2005; E. Olson, Slater, & Hult, 2005), en este mismo sentido Hult,
Hurley y Knight (2004) establecen que uno de los componentes clave para las empresas
industriales es el grado de su predisposicion a innovar; ademas existen evidencias enlazando
fuertemente la innovacion con el crecimiento econdmico (Fundacion para el Desarrollo de
Guatemala, 2008; Schumpeter, 1934). El enfoque de la innovacion basado en el esfuerzo
individual puede ser rastreado desde Schumpeter (1934) quien, en el tema central de su teoria
econdomica de la innovacion la “destruccion creativa”, destaca al emprendedor como el nucleo
del proceso de innovacién y del desarrollo econémico, que proporciona innovaciones que
irrumpen creativamente el orden existente del mercado. La innovacion, como un factor de
diferenciacion, creara una estructura de monopolio en el mercado, permitiendo retornos
superiores hasta el momento en que los seguidores ingresen al mercado y hagan caer estos
retornos a un nivel de equilibrio. Este equilibrio es constantemente agitado por la introduccion de
mas innovaciones creando asi un mercado dinamico y una economia creciente.

Escuchar al consumidor es muy importante, pero distinguir la diferencia entre lo que los
consumidores son capaces de expresar y de lo que quieren y luego actuar sobre estos deseos no
expresados, hace que las empresas aprendan a ir mas alla de simplemente escuchar (Leonard,
2002). Por lo cual se afirma que es peligroso prestar demasiada atencion a los consumidores, ya
que debido a las innovaciones incrementales se puede dejar espacio para la intervencion de la
competencia y se puede dirigir a la empresa a obtener productos “yo también” (me too), entre
otras amenazas (Ulwick, 2002).

La innovacion esta estrechamente imbricada en las condiciones sociales en que se produce. La
historia, la cultura, la educacion, la organizacion politica institucional y la estructura econémica
de cada sociedad determinan, en Gltimo término, su capacidad de generar y aceptar la novedad
(Watts & Zimmerman, 1978). La innovacion proviene del descubrimiento cientifico o invencion,
por lo que es considerada como una respuesta competitiva y exitosa para la invencion, por lo
tanto es el impulso y la clave del crecimiento organizacional (Jovanovic & MacDonald, 1994).
En esta misma linea se afirma que la capacidad de innovacion es un medio para encontrar
ventajas competitivas (Deakins & Freel, 1997; R. Deshpande & Farley, 1999; R. Deshpande,
Farley, & Webster, 1993; Edwards, Kumar, & Ranjan, 2002; Hurley & Hult, 1998; Johnston &
Bate, 2003; Martins & Terblanche, 2003; E. Olson, et al., 2005; Porter, 1998; Sandvik &
Sandvik, 2003). Estas ventajas incluyen la creacion de barreras mdviles, obtencién de nuevos
clientes, superacion de las estrategias de imitacion y lograr economias de escala. En el trabajo de
O’Donnell, Gilmore, Carson y Cummins (2002) se evidencia que las empresas, en especial las
pequefias, utilizan a la innovacion como un medio o estrategia para evitar la competencia en
precios. Se ha demostrado que la innovacion es una funcion importante de gestion y esta
relacionada positivamente con el resultado de la empresa (Damanpour, Szabat, & Evan, 1989;
Dimitratos, Lioukas, & Carter, 2004; Hughes & Morgan, 2007; Jantunen, Puumalainen,
Saarenketo, & Kylaheiko, 2005; Pérez & Melia, 2005; Wiklund & Shepherd, 2003; Zahra &
George, 2002). Ademas, el crecimiento, el mantenimiento del empleo y la competitividad pasan
inevitablemente por la innovacion, por lo que la competitividad de un pais, una region o una

Departamento de Administracion, Economia y Finanzas

o1



Presentacion

empresa depende de forma determinante de su capacidad de invertir en investigacion,
conocimientos y tecnologia, asi como en la creacidén de competencias que hagan posible sacarles
el mayor provecho posible en términos de productos y servicios nuevos (Watts & Zimmerman,
1978). Por lo expuesto anteriormente, no es sorprendente que los gobiernos de los paises
desarrollados estén realizando esfuerzos considerables para promover la innovacion (Barillas, et
al., 2008); y como lo describidé Peter Drucker (1985a), la importancia de la innovacién ha sido
verificada y garantizada por la intensa competencia y los rapidos cambios de mercados y
tecnologia.

3. Clasificacion de la innovacion

Una empresa puede hacer numerosos cambios en sus métodos de trabajo, en el uso de los
factores de la produccion y en sus tipos de productos para mejorar su productividad y su
rendimiento comercial, por lo que existen varias clasificaciones para la innovacion dependiendo
de los distintos autores y sus enfoques.

Uno de los primeros precursores en la teoria de la innovaciéon fue Schumpeter (1934), quien
define a la innovacién como el motor del desarrollo econémico; y distingue cinco tipos de
innovacion: nuevos productos, nuevos metodos de produccién, nuevas fuentes de suministro,
exploracion de nuevos mercados y nuevas formas de organizar a la empresa. Esta clasificacion
difiere de la propuesta de Porter (1998), quien considera solo tres clases de innovacion: en
producto, en procesos y en marketing.

El Manual de Oslo (OCDE & Eurostat, 2006) identifica cuatro tipos de innovaciones que
incluyen una amplia gama de cambios en las actividades de las empresas: innovaciones de
producto, innovaciones de proceso, innovaciones organizativas e innovaciones de marketing.

— Las innovaciones de producto implican cambios significativos de las caracteristicas de los
bienes o de los servicios. Incluyen los bienes y servicios enteramente nuevos y las mejoras
significativas de los productos existentes.

— Las innovaciones de proceso son cambios significativos en los métodos de produccion y
distribucion.

— Las innovaciones organizativas se refieren a poner en practica nuevos métodos de
organizacion. Pueden ser cambios en las practicas de la empresa, en la organizacion del lugar
de trabajo o en las relaciones exteriores de la empresa.

— Las innovaciones de marketing implican la puesta en practica de nuevos métodos de
comercializacion. Estos incluyen cambios en las 4 P’s es decir en el disefio y el envase de los
productos, en la promocién y la plaza de los productos y en los métodos de asignacion de
precios de los bienes y servicios.

Otra manera de clasificar la innovacién se da de acuerdo al grado de novedad de la innovacion
(Deward & Dutton, 1986; Ettlie, 1983; Zaltman, et al., 1973). En su segunda acepcion, la
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innovacion como resultado, la OCDE (Watts & Zimmerman, 1978, 1990) hace referencia al
producto, procedimiento o servicio nuevo. Se diferencia entonces a la innovacion radical o de
ruptura e innovacion progresiva o incremental, la cual modifica, por medio de mejoras sucesivas,
los productos, procedimientos y servicios. Al diferenciar a las innovaciones en radicales e
incrementales deben considerarse los factores de novedad y riesgo. Una innovacion con un alto
grado de radicalidad esta ligada a un elevado riesgo (Dewar & Dutton, 1986; Ettlie, 1983; N.
King, 1996; Mufioz, 1997; Zaltman, et al., 1973).

Existen ademés un sinnimero de taxonomias para la innovacién distintas a las ya mencionadas.
Para un mejor detalle se pueden revisar los trabajos de Zaltman et al. (1973), Aiken, Bacharach y
French (1980), Ettlie (1983), Damanpour (1983, 1991), Tushman y Nadler (1986),
Bhoovaraghavan, Vasudevan y Chandran (1996) y Ulrich y Eppinger (2000).

4. Fuentes de innovacion

Existen innovaciones que surgen de la iluminacion del intelecto. Sin embargo, la mayoria de las
innovaciones, especialmente aquellas exitosas, resultan de la basqueda consciente e intencional
de oportunidades para innovar; las cuales se encuentran solo en pocas ocasiones (Drucker,
1985a). A continuacion describiremos algunas de estas situaciones que han sido determinadas
por la comunidad académica.

Para Peter Drucker (1985b) la innovacion sistematica consiste en la bdsqueda intencionada y
organizada de cambios, y en el analisis sisteméatico de las oportunidades que tales cambios
puedan ofrecer para la innovacion econdémica o social. Esta innovacion sistematica significa
basicamente el monitoreo de siete fuentes de oportunidades de innovacion; las cuatro primeras se
encuentran al interior de la empresa, las tres Gltimas se refieren al ambiente externo, que se
describen a continuacion:

— Eventos inesperados se pueden convertir en fuentes de innovacion. El éxito inesperado y el
fracaso inesperado constituyen fuentes productivas de oportunidades de innovacion, debido a
que la mayoria de las empresas los descartan, no se toman en cuenta e incluso existen
resentimientos hacia ellos. Sin embargo estas situaciones deben ser muy bien gestionadas.

— La incongruencia con la légica o ritmo de un proceso, incongruencias entre realidades
econdmicas y la incongruencia entre las expectativas y los resultados pueden abrir
oportunidades de innovacion.

— Innovacidn basada en la necesidad de un proceso, donde la necesidad hace que se tenga que
ver nuevas formas de utilizacion de artefactos o procedimientos conocidos con anterioridad
mediante adaptacién o invenciones menores.

— Los cambios en la estructura de la industria o los mercados representan grandes
oportunidades de innovacion. Cuando cambia la estructura de una industria 0 mercado, los
lideres tradicionales de la industria descuidan los segmentos crecientes de mercado unay otra
vez.
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Los cambios demograficos, son cambios de los que se puede estar seguros, aquellos que
vigilen y los exploten las caracteristicas demogréaficas, como numero de personas, su
distribucion de edad, educacion, ocupacion y localizacién geogréafica, pueden ser muy bien
recompensados.

Los cambios en la percepcion abren grandes oportunidades para la innovacion. Un cambio en
la percepcion no altera los hechos sino su significado y de manera muy rapida.

Los nuevos conocimientos pueden engendrar las innovaciones mas radicales, ya sea que se
basen en nuevos conocimientos cientificos, técnicos o sociales; sin embargo, no todas estas
innovaciones pueden ser de importancia. La mayoria de las veces demandan mas que un solo
tipo de conocimientos sino la convergencia de varios tipos de nuevos conocimientos.

Ulrich y Eppinger (2000) definen a una fuente de innovacién como cualquier situacion en la que
los practicantes de la innovacién puedan conseguir nuevas ideas sobre productos, procesos y
sistemas del negocio. En base a esto, Cao y Hansen (2006) conciben a las fuentes de innovacion
como directrices que articulan a los fabricantes a perseguir la innovacion de manera activa. De
los resultados de las entrevistas de su investigacion los autores dividen en dos grandes grupos a
las fuentes de innovacion:

Factores que dirigen a la administracion, son aquellos que se refieren a los recursos internos
de la empresa como: la alta gerencia, los empleados y el departamento de investigacion y
desarrollo.

Factores que dirigen al mercado, se refieren a fuentes de informacion externa de:
competidores, vendedores al detalle, consumidores finales, clientes corporativos,
demostraciones comerciales, instituciones educacionales, proveedores de equipos,
proveedores de materias primas, proveedores de tecnologias de informacién y asociaciones
comerciales.

Segun la Comision Europea de Comunicacion (COM, 2003) las fuentes de innovacion pueden
ser descritas como el sistema de factores que conforman la innovacion al nivel empresarial y los
denominan “dinamo de innovacion”. Para crear la innovacion pueden existir varias formas:

En forma de invencion. La investigacion es la principal contribuidora a la innovacion,
generando un flujo de ideas técnicas y renovando continuamente el conjunto de habilidades
técnicas.

Copiar la idea de otro sector. Una empresa puede ser innovadora al tomar una idea de otro
sector industrial y adaptarlo para su uso en sus propios procesos de produccion o mercado.

Blsqueda de nuevos espacios inexplorados de mercado. Basandose sobre innovaciones
tecnoldgicas o reconfigurando productos o servicios existentes, para presentar una alternativa
percibida por los clientes como de mayor valor.
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— Un nuevo enfoque de negocios como por ejemplo un nuevo modelo de negocio como el de
ventas por internet, con el objetivo de crear nuevos espacios de mercado o incrementar la
utilidad dentro de un mercado existente.

Como puede apreciarse cada descripcion de las distintas fuentes de innovacién tienen puntos
comunes en la mayoria de los casos.

5. Medicién de la innovacion

Dependiendo del punto de vista, la innovacion puede ser medida segun varios factores, como por
ejemplo, desde la perspectiva de las capacidades tecnoldgicas, el proceso social e interactivo, las
fuentes externas y los esfuerzos tecnoldgicos enddgenos, innovaciones organizacionales,
capacitacion, gestion de calidad, gestion ambiental y capacidades de innovacion (Jaramillo,
Lugones, & Salazar, 2001) o también desde las perspectivas de investigacion y desarrollo
experimental, actividades relativas a las innovaciones de producto y proceso, preparacion del
mercado para la innovacion y formacion (OCDE & Eurostat, 2006). Especificamente, algunas de
las medidas de los resultados de la innovacion se describen a continuacion:

Zaltman et al. (1973), como se menciond anteriormente, sugieren que existen dos etapas en el
proceso de innovacion: iniciacion e implementacion, para las cuales Hurley y Hult (1998)
introducen parametros a los modelos de Orientacién al Mercado: la predisposicion a la
innovacion (innovativeness) y la capacidad para innovar. La Capacidad de Innovacion es vista
como una rutina organizativa de alto nivel que cumple con los atributos que favorecen el
desarrollo de ventajas competitivas sostenibles por la dificultad de la introduccion exitosa de
nuevos productos o servicios al mercado (Hult, et al., 2004; Hurley & Hult, 1998). Esta
capacidad puede ser medida mediante el nGmero de innovaciones que una organizacion es capaz
de adoptar o implementar exitosamente por lo que puede ser operacionalizada como el nimero
de ideas nuevas que han sido adoptadas por la organizacion (Hurley & Hult, 1998); que, en los
trabajos de Santos, Vasquez y Alvarez (2000) y Vasquez, Santos y Alvarez (2001) es
denominada tasa de innovacion. Para evaluar esta variable se realiza un cuestionario para las
empresas donde se solicita indicar la posicién en que se encuentra el nimero promedio de
innovaciones comercializadas en los Gltimos cinco afios, relacionando al promedio de nuevos
productos ofrecidos por sus competidores el cual se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Capacidad de Innovacion

Items para medir la Capacidad de innovacion o Tasa de
innovacion

Numero medio de innovaciones muy inferior a la media.
NUmero medio de innovaciones inferior a la media.
Numero medio de innovaciones igual a la media.
Numero medio de innovaciones algo superior a la media.
Nimero medio de innovaciones muy superior a la
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media.

Fuente: Santos et al. (2000).

Aunque existen muchas definiciones de la predisposicion a innovar (innovativeness), en este
trabajo se adopta la definicién de Calantone, Garcia y Drdge (2003), quienes la entienden como
la receptividad de nuevas ideas como parte integral de la cultura de la organizacion y una medida
de la habilidad de la empresa de hacer cambios a medida que esta avanza. Para medir la
predisposicion a la innovacion podemos remitirnos a la escala sugerida por Hurley y Hult (1998)
y aplicada por Vasquez, et al. (2001) y Santos, et al. (2000); quienes utilizan una escala de 5
items; y realizan la encuesta solicitando a las empresas indicar en qué medida describen a la
organizacion las aseveraciones presentadas en la Tabla 3.

Tabla 3. Predisposicién a la Innovacion

items para medir la Predisposicion a la innovacion

1. Se aceptan de buena gana las propuestas de innovacion.

La direccidn busca activamente ideas innovadoras.

3. Se percibe la innovacion como demasiado arriesgada,
por lo que trata de evitarse.

4. Se penaliza a los trabajadores que promueven ideas de
nuevos productos que finalmente no tienen éxito.

5. Los responsables del desarrollo de nuevos productos
aceptan facilmente nuevos proyectos.

N

Fuente: Santos et al. (2000, p. 101).

Se utiliza una escala de Likert de 7 posiciones donde el valor 1 indica que se encuentra en total
desacuerdo y el valor 7 significa que se encuentra totalmente de acuerdo.

La medicién del grado de novedad de las innovaciones tiene muchas perspectivas, entre las que
se pueden citar a las medidas propuestas en el trabajo de Atuahene-Gima (1995) que considera
dos dimensiones: la novedad del producto para los clientes y la novedad del producto para la
organizacion. La novedad del producto para los clientes, se refiere al grado al cual el nuevo
producto es compatible con las experiencias y patrones de consumo de los clientes potenciales,
que, para Vega y Armario (2006) mide el esfuerzo requerido por los consumidores para adoptar
el nuevo producto. La segunda dimension, la novedad para la organizacidn, se refiere al grado de
similitud entre el nuevo producto y aquellos ya comercializados por la empresa que pueden
variar desde productos con innovacién incremental a productos con innovacion radical, con la
siguiente escala: mejora de los productos existentes, extension de la linea de productos
existentes, nueva linea de productos para la empresa o innovaciones totalmente nuevas para el
mundo.
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Revisando los trabajos de Gupta & Govindarajan (1984), Slater y Narver (1996), Santos et al.
(2000) y Vasquez, et al. (2001); se encuentra una escala de medicion del grado de novedad de las
innovaciones. Para realizar esta medicion se pide a las empresas que valore cada una de las tres
estrategias que se muestran en la

Tabla 4.

Tabla 4. Grado de novedad de las innovaciones

items para medir el grado de novedad de las innovaciones

1. Desarrollo de nuevos productos.

2. Andlisis de las ofertas de los competidores para ofrecer
productos de imitacion.

3. Defensa de la cartera actual frente a ataques
competitivos.

Fuente: Santos, et al. (2000, p. 101).

Estas estrategias se evaltan en una escala de Likert de siete puntos donde el valor 1 indica que
no se da ninguna importancia a la estrategia y el valor 7 significa que es una estrategia
extremadamente importante. Al obtener esta informacion se debe ponderar por el grado de
esfuerzo innovador que representa cada una de las actividades descritas, de esta manera se
obtiene un indicador del grado de novedad de las innovaciones (Gupta & Govindarajan, 1984).
El grado de esfuerzo innovador utilizado para ponderar debe calcularse de acuerdo al criterio del
investigador, lo cual introduce un nivel de subjetividad (Slater & Narver, 1996). De esta manera,
siguiendo el trabajo de Santos, et al. (2000), se pondera con un valor de 1 a la estrategia de
defensa de la cartera, se otorga un valor de 4 al desarrollo y oferta de productos de imitacion,
asimismo se concede un valor de 7 al desarrollo de nuevos productos y para obtener un valor
numeérico del grado de novedad de las innovaciones (GNI) se utiliza la siguiente formula:

GNI = X (esfuerzo innovador * importancia de la estrategia)

Una medicion similar, aunque no utiliza escala de Likert, sino el nimero absoluto de productos
puede ser encontrado en la clasificacién de Booz, Allen y Hamilton (1982) y Olson, Walker Jr. y
Ruekert (1995), donde separan a la innovacion de producto en tres categorias basicas:
extensiones de linea, productos de imitacion (me too) y productos nuevos para el mundo.
Utilizando esta taxonomia, Lukas y Ferrell (2000) operacionalizaron el grado de novedad de los
productos, solicitando a los encuestados indicar cuantos nuevos productos lanzaron en cada
categoria en los ultimos tres afios.
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6. Reflexiones y consideraciones tedricas

Lo contrario de innovacion es "el arcaismo y la rutina", por tal razon la innovacion tropieza con
tantos obstaculos y tantas resistencias, entonces desarrollar y compartir una cultura de
innovacion se ha convertido en un acto capital para las sociedades (Watts & Zimmerman, 1978).
Al ser la innovacion de productos considerada un determinante primordial para el crecimiento de
las empresas y un factor que mejora su rendimiento, se debe determinar como la Orientacion al
Mercado influye en el desarrollo de nuevos productos. Por un lado, algunos autores sostienen
que la Orientacion al Mercado tiene una relacion positiva con la introduccién de nuevos
productos (Atuahene-Gima, 1996; R. Deshpande, et al., 1993; Gatignon & Xuereb, 1997; Kohli
& Jaworski, 1990; Ruekert, 1992; Slater & Narver, 1994); y por otro lado se han realizado
estudios que revelan un efecto opuesto de la OM, afirmando que esta filosofia conduce a la
imitacion y hace que el desarrollo de innovaciones radicales sea mas dificil o que la orientacion
al cliente hace que la comercializacion de nuevos productos sea mas dificil (Bennet & Cooper,
1979, 1981, Christensen & Bower, 1996; Lawton & Parasuraman, 1980; Leonard, 2002).

Existe una complementariedad entre la Orientacién al Mercado y la innovacién (Han, Kim, &
Srivastava, 1998; Hurley & Hult, 1998); las empresas con OM sin orientacién a la innovacion
estan concentradas en responder a necesidades expresadas por los clientes, sin embargo de esta
manera es mas probable perder oportunidades de desarrollar nuevos productos que los
consumidores no pueden describir, ya que aun no se los imaginan (Bennet & Cooper, 1981,
Christensen & Bower, 1996). Asi los clientes podrian poner limites y dirigir a la empresa hacia
una miopia de marketing (Levitt, 1960), que cohiban respuestas creativas a necesidades no
expresadas por los clientes (Levinthal & March, 1993). Una forma de empaparse de innovacion
para estas empresas es construir una orientacion emprendedora para lograr una posicion
proactiva y agresiva para satisfacer necesidades emergentes aun no expresadas por los clientes
(Covin, 1991; Narver, Slater, & MacLachlan, 2000, 2004; Slater & Narver, 1995). Dicha
orientacion es necesaria para combatir a la dictadura del mercado para liderar y dirigir, en vez de
ser dirigido por los clientes (Hunt & Morgan, 1995; Slater & Narver, 1995). Empero, no se debe
olvidar que existe un alto riesgo de fracasar en el mercado, por lo que el objetivo deberia ser una
armonia entre Orientacién al Mercado, innovacion de producto y rendimiento (Slater & Narver,
1995).

Revisando la relacion entre Orientacion al Mercado e innovacion desde la perspectiva de
inteligencia de mercado de Kohli y Jaworski (1990), se puede apreciar que el grado de reaccion
refleja la magnitud en la cual las empresas ajustan sus politicas de marketing de acuerdo con la
inteligencia de mercado y que la interpretacion mas estrecha del grado de reaccion es la
adaptacion de las ofertas a las necesidades expresadas por los clientes y estructuras de mercado
(Verhees & Meulenberg, 2004). Esta respuesta reactiva ha sido calificada como “conducida por
el mercado (market driven)” por Jaworski, Kohli y Sahay (2000) o “guiada por el cliente
(customer led)” por Slater y Narver (1998, 1999). Sin embargo, el término Orientacion al
Mercado significa que las empresas también tratan de entender y responder a las necesidades
latentes y futuras de los clientes (Slater & Narver, 1998, 1999). En este mismo sentido Jaworski
et al. (2000) sugieren que las empresas pueden “dirigir mercados (drive markets)” mediante la
manipulacion de las estructuras de mercado y el comportamiento de los actores del mercado. La
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innovacion de productos puede ser la respuesta mas apropiada a la inteligencia de mercado
(Verhees & Meulenberg, 2004).

La relacion entre capacidad innovadora y desempefio positivo, supervivencia y crecimiento ha
provocado el interés de muchas disciplinas (R. Deshpande & Farley, 1999). No obstante, el
trabajo de Hult, Hurley y Knight (2004) afirma que se conoce muy poco a cerca de los
conductores de la capacidad de innovacion dado que estos conductores operan colectivamente
para influenciar el desempefio, aunque varios estudios (Damanpour, et al., 1989; Dimitratos, et
al., 2004; Hughes & Morgan, 2007; Jantunen, et al., 2005; Pérez & Melia, 2005; Wiklund &
Shepherd, 2003; Zahra & George, 2002) confirman la relacion positiva entre la innovacion vy el
desempefio empresarial.

Al analizar la relacion entre Orientacion al Mercado y desempefio, la innovacion ha sido
identificada como una variable instrumental y en este contexto, se han propuesto teorias y
esquemas de trabajo elaborados para la relacion de Orientacion al Mercado, desempefio e
innovacion en las grandes empresas (Atuahene-Gima, 1996; Han, et al., 1998; Hurley & Hult,
1998; Jaworski, et al., 2000; Slater & Narver, 1995, 1998, 1999). La revision de la literatura
indica que existe una fuerte relacion entre los conceptos de Orientacion al Mercado, innovacion,
desempefio de las empresas y éxito de nuevos productos. Por ejemplo en el trabajo de Vasquez,
Santos y Alvarez (2001) se demuestran los efectos benéficos de la Orientacion al Mercado sobre
las estrategias de innovacion de las empresas y su competitividad. Ademas la investigacion de
Narver, Slater y Maclachlan (2004) sostiene que un negocio que confia solamente en una
Orientacién al Mercado reactiva, es decir que se dirige a las necesidades expresadas de los
clientes no es suficiente para crear y sostener el éxito de nuevos productos, sino que también es
importante mantener una Orientacion al Mercado proactiva dirigida a las necesidades latentes o
no expresadas de los clientes. Sin embargo, Baker y Sinkula (2005) sugieren que la influencia de
la Orientacién al Mercado sobre el éxito de nuevos productos y la rentabilidad, puede estar
limitada si existe una carencia en la eficiencia en la funcion del marketing para coordinar
recursos y capacidades.

La Orientacion al Mercado cuando es correctamente concebida e implementada, es un proceso
que comienza con el descubrimiento de las necesidades de los clientes antes de que exista un
intento de crear los beneficios del cliente que satisfagan esas necesidades. La secuencia de
descubrimiento de las necesidades del cliente antes del desarrollo de productos, no es solo
completamente consistente con la innovacion, sino que también es un impulsor de innovaciones
exitosas (Slater & Narver, 1995, 1998). La sola satisfaccion de las necesidades expresadas de los
clientes no es suficiente para que una empresa crezca. Esta debe constantemente descubrir las
necesidades latentes de los clientes para ofrecer siempre beneficios superiores. De esta manera la
presion de innovar es implacable para cualquier empresa que desee evitar la competencia
estrictamente en precios (Narver, et al., 2000). Debido a esto podemos inferir que la innovacion
radical proveniente de satisfacer las necesidades latentes de los clientes tiene una fuerte y
positiva relacion con la Orientacion al Mercado proactiva.
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