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La Innovacion Abierta (Open Innovation) es una filosofia que llevada a la practica pemite a las em-
presas infroducir a los grupos de interés en el Desarrollo de Nuevos Productos (NPD). Esta combina-
cién de innovacion y orientacion al mercado permite a las empresas enfrentarse con mayores ga-
rantias a la intensidad de la competitividad glolbal (Narver y Slater, 1990; Jaworsky y Kohli, 1993;

Slater et al., 2010) y a la reduccién de los ciclos de vi-
da delos productos (Langerak et al., 2008). Cada agen-
te de la cadena de valor de la empresa (proveedores,
clientes, equipo humano...) puede ser, segun contem-
pla la Innovacién Abierta, un soporte para el NPD, por
o que se convierten en creadores de valor junto con
el equipo intemo de la compania. El drea de 1+D vy
marketing de manera conjunta generan escenarios
participativos para integrar al cliente y aumentar la ca-
pacidad innovadora de la empresa. Numerosos estu-
dios han demostrado empiricamente una correlacion
directa entre el éxito de nuevos productos y las relacio-
nes entre el personal de 1+D vy los clientes (Bae, 2005;
Berthon ef al., 2004; Souder et al., 1998).

Como sefiala Wagner (2004), la Innovacion Colabora-
fiva se extiende progresivamente en el sector produc-
fivo como consecuencia de los multiples beneficios
que trae consigo: obtencidn de mds recursos, recono-
cimiento y recompensa cuando se enfrentan a la
competencia por recursos limitados, entre otros. Este
estudio se ha centrado en las redes sociales como ins-
trumento facilitador para la interaccién con el cliente
siguiendo las lineas menos desaroliadas en este dm-
bito (Fuller et al. 2008; Degen, 2010). Los trabagjos ante-
riores se centran en el potencial para establecer espa-

cios de co-creacion con el consumidor desde el pun-
o de vista de la innovacion pero no bajo la influencia
de los enfornos 2.0 (Campbell y Cooper, 1999; Chan
y Lee, 2007; Hart, 2010). Para esta investigacion, los en-
fornos 2.0 han merecido una atencion especial por su
escaso coste de implementacion, utilizacion y el po-
tencial rendimiento proyectado como elemento clo-
ve para propiciar la Innovacion Abierta en la organiza-
cion.

El andlisis se ha centrado en Empresas de Base Tecno-
lbgica de reciente creacién, eleccién justificada por
las caracteristicas de las empresas de esta naturaleza.
Recurrir a las incubadoras fue una consecuencia l6gi-
ca ala eleccion de «<Empresas de Base Tecnolé-gica»
como objeto de estudio, ya que tal como sugieren
Winchy Courtney (2007), funcionan como »intermedia-
rios de innovacién» y permiten a las organizaciones in-
novar, fransfiiendo conocimientos y recursos valiosos
gue de ofro modo no se habrian obtenido y en este
sentido, pueden ser potenciadoras de la Innovacion
Abierta. Adicionalmente, delimitando alin mads el radio
de accidn solo se ha frabajado con incubadoras ulbi-
cadas en un pargue tecnoldgico, dado el potencial
de estos espacios de impulsar las actividades de [+D
y generar auténticos cluster de conocimiento. La con-
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centracion de EBTs en este espacio, asi como, el en-
torno favorecedor para desarrollar actividades de |+D
e innovacion justifica este enfoque.

De este modo, dada la relacion existente entre inno-
vacion y la aportacion del cliente, esta investigacion
fiene cuatro objetivos: (1) examinar los distintos enfo-
gues de colaboraciéon del cliente en el NPD; (2) anali-
zar la utilidad de las redes sociales para llevar a la préc-
fica el modelo de Innovacidn Abierta; (3) caracterizar
a las Empresas de Base Tecnolégica segun su Orien-
taciéon al Mercado v su Orientacion a la Innovacion; y
(4) detectar si aguellas empresas que incomporan mas
al cliente en el NPD obtienen mejores resuttados. Los
fres Ultimos objetivos ademds tratan de aportar eviden-
cias empiricas a la escasez de estudios que analizan
el fema con este enfoque, sobre todo feniendo en
cuenta la infroduccién de las redes sociales como he-
rramienta de interacciéon abierta como eje principal.

Este frabaijo se estructura presentando la revision de la
literatura desarrollada en tomo a la Innovacion
Colaborativa aplicada a los procesos de desarrollo de
nuevos productos (NPD) como punto de partida; en se-
gundo lugar, se expone la metodologia. A partir de los
resultados derivados de la encuesta como técnica
cuantitativa de investigacion se realiza un andlisis clus-
ter con el fin de identificar grupos diferenciodos de em-
presas segun su nivel de innovacién y la aportacion del
cliente en el NPD. Para terminar, se interpretan los resul-
tados extrayendo las conclusiones no sin senalarse las
principales limitaciones del estudio vy las futuras lineas
de investigacion.

Chesbrough (2003) infrodujo la definicion de la Inno-
vacion Abierta (Open Innovation), afimando que pue-
de ser adoptada por cualquier empresa o institucion
independientemente de su tamano o sector de acti-
vidad y que consiste en aprovechar las entradas y so-
lidas del conocimiento parq, respectivamente, acele-
rar la innovacion intema y ampliar los mercados para
el uso extemno de la innovacion., Esta filosofia ha empe-
zado a considerarse como el nuevo paradigma para
la gestién de la innovacién (Chesbrough; 2006) convir-
fiéndose en los Ultimos tiempos en un tema candente
para investigadores y directivos (Christensen ef al., 2005;
Dodgson et al., 2006; Gassmann, 2006; Vanhaverbeke,
2006; West y Gallagher, 2006).

La Innovacién Abierta implica una generacion conti-
nuada de conocimientos tanto internos como externos
que afecta ala cadena de valor completay que siem-
pre aparece y se detecta para aprovecharlo de for-
ma directa, rentabiliz&ndolo al llevarlo al mercado.

En definitiva, se frata de que la empresa sea permea-
ble a la inteligencia de ofros agentes. De este modo,
las estructuras especificamente dedicadas a la inno-
vacion en la empresa incorporan al cliente conside-

réndolo como un apoyo para la creacion, desarrollo
y mejora de productos y servicios. En todo caso, la di-
ficultad radica en generar escenarios participativos di-
rigidos por la empresa que sean suficientemente atrac-
tivos para propiciar la incorporacion y colaboracion del
cliente. Si se consigue esta implicacion del consumi-
dor las relaciones establecidas permiten acceder a sus
deseos, preferencias... y todo ello redunda en la me-
jora de los resultados de innovacion. En esta situacion
nos encontraricmos ante una empresa que aplica la
Innovacion Abierta de entrada o de fuera hacia den-
fro (Chesbrough y Crowther: 2006), un tipo de aplica-
cién que segun estos mismos autores caracteriza a las
empresas de alta fecnologia.

En este sentido, las aportaciones de las comunidades
de usuarios proveen a la empresa de capacidades
adicionales y facilitan la incorporacion de modelos de
gestion de la innovacion basados en las necesidades
redles de los clientes (Chan y Lee, 2007). Por todo ello,
el sector productivo estd integrando allos clientes en el
desarrollo de nuevo productos, solventando de una
manera relativamente sencilla fres problemas: (1) la fal-
ta de conocimiento de las necesidades de éstos; (2)
la falta de comprension sobre la situacidon competiti-
va; y (3) la necesidad de invertir tiempo y dinero en in-
vestigaciones de mercado mds complejas y dilatadas
en el tiempo. En cualquier caso, se ha demostrado
que, no es solo una decision estratégica para la em-
presa basada en el convencimiento de la utilidad de
la Innovacion Abierta, sino que en muchos casos, es
una respuesta a la exigencia del propio cliente quien
demanda adoptar un rol activo. Sin duda, todo ello tie-
nen en la actualidad un peso directa o indirectamen-
te sobre las operaciones, decisiones y resultados de las
empresas (Lengick-Hall, 1996).

En el estudio de Hurley y Hult (1998) se confirma que las
empresas caracterizadas por una mayor receptividad
a las ideas procedentes de los principales grupos de
interés, en especial de clientes, son aquellas que pre-
sentan un mayor nivel de innovacion. Esto significa que
la Innovacion Abierta capacita a la adaptacion al
cambio.

Numerosos estudios han demostrado empiricamente
una correlacion entre el éxito de nuevos productos e
implicacion entre el personal de I+D y los usuarios (Bae,
2005; Berthon et al., 2004; Souder et al., 1998). La co-
laboracidn con el cliente, en contraposicidon con la in-
novacion generada Unicamente partiendo de la em-
presa, estimula al equipo de 1+D porque lo prepara
para acercarse al mundo del cliente y, en cierta me-
dida, es mas facil reflejarlo en las acciones acometi-
das. Curiosamente, los departamentos de 1+D son la
fuente de generacién de nuevas ideas por excelencia
en companias de productos B2C (Business fo Consu-
mer), seguidos por clientes, empleados, competidores
y proveedores, mientras que en las empresas de pro-
ductos B2B (Business fo Business) el cliente es el actor
principal, seguido de los empleados, el deparamen-
to de I+D, competidores y proveedores (Lagrosen,
2005). Esta cuestion ha reforzado también la eleccion
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de las EBTs ubicadas en incubadoras porque en un por-
centaje muy alto cumplen este perfil.

Innovacién Colaborativa en Empresas de Base

Durante la Ultima década, una serie de trabajos aca-
démicos han cambiado significativamente nuestra vi-
sion sobre los sistermas de innovacion: el énfasis en las
plataformas tecnoldgicas, los ecosisteras de innova-
cién, los cluster... que unidos a la Innovacion Abiertq,
como paradigma emergente, han demostrado ser
componentes poderosos para el diseno de estrategias
efectivas para la competitividad empresarial. En este
contexto, partimos del convencimiento de que las
Empresas de Base Tecnoldgica, por su cardcter inno-
vador, serdn empresas visionarias y, en consecuencia,
mds proclives a incorporar la filosofia de la Innovacion
Abierta para el desarrollo y propuesta de nuevos pro-
ductos. Demostrar esta tesis hace necesario delimitar
el concepto de Empresas de Base Tecnoldgica (EBT)
asi como fundamentar el interés de las incubbadoras en
un entomo tan particular como el de un parque tec-
noldgico como ubicaciéon para centrar el andlisis.

Recurimos a la definicion de Empresa de Base
Tecnoldgica (EBT) aportada en 1992 por la Office of
Technology Assessment para centrar la fipologia de
empresas confempladas en esta investigacion:
"Organizaciones productoras de bienes y servicios,
comprometidas con el disero, desarrollo y produccién
de nuevos productos y/o procesos de fabricacion in-
novadores, a través de la aplicacion sistemdtica de
conocimientos técnicos y cientificos”.

A continuacién se recogen las caracteristicas principa-
les de las EBTs y éstas servirdn para fundamentar su ido-
neidad en la implantacion de la Innovacion Abierta.

a) Ventaja diferencial basada en la alta tecnologia
y uso intensivo del conocimiento. El alto componen-
fe tecnoldgico de las EBTs se convierte en su ventaja
diferencial en el mercado. El uso intensivo del conoci-
miento conlleva que su grado de innovacion y predis-
posicion a infroducir novedades suele ser mds eleva-
do (Utterback, 1994; Schneider y Veugelers, 2010;
Iglesias Sanchez et al., 2014). Las Empresas de Base
Tecnoldgica en términos generales acometen: (1) una
nmayor inversién en actividades de investigacion y des-
arrollo, formacién, modermnizacion e implantacion de
soluciones tecnoldgicas de gestién avanzada, efc. y
(2) una continua reestructuracion de los modelos de
negocio y reconfiguracion constante de la cartera de
productos y servicios orientados al cambio y favore-
ciendo la adaptacion de la totalidad del sector pro-
ductivo (CDTI, 2012). En la misma lineq, Yli-Renko et all.
(2001) sugieren que la adquisicién de conocimiento es
mas fécil gracias a las relaciones externas de las em-
presas; por tfodo ello, si las EBTs se diferencian por su al-
o nivel de innovacion parece Iogico intuir que su pre-
disposicion aimplementar modelos de innovacion que
qaceleren sus 1itMos y lanzamiento de nuevas propues-

tas al mercado las llevard a asumir la Innovacion
Abierta de forma naturall,

b) Inversiony financiacion. Las Empresas de Base Tec-
noldgica coinciden en sefnalar la financiacion como
uno de los obstdculos principales para el desarrollo de
su actividad. La naturaleza tecnoldgica de estas em-
presas requiere unas inversiones mayores y requieren
de periodos mds largos para rentabilizar la actividad
empresarial (Farifhas y Lopez, 2006). Partiendo de esta
situacion se evidencia la oportunidad que la Innova-
cidn Abierta supone para mantener y afianzar su cao-
pacidad innovadora aprovechando las aportaciones
de los distintos grupos de interés de la empresa, espe-
cialmente de los clientes.

c) Participacién en redes y proyectos en colabora-
cién. Estas empresas suelen estar mds abiertas a la co-
laboracion y las alianzas promoviendo escenarios de
aprovechamiento de sinergias con un efecto multipli-
cador sobre los infervinientes (Iglesias et al., 2012). Este
fipo de organizaciones recurren a la cooperacion y es-
tablecimiento de alianzas de manera habitual pero,
mds si cabe, cuando es reducido su famano y volu-
men de recursos (McDougall et al., 1994).

d) Internacionalizacién. Las EBTs reconocen la relo-
cién directa entre el nivel de innovaciéon y apertura a
los mercados, especialmente a través de la intermnacio-
nalizacion (Haris y Li, 2009) con lo que estdn mas ha-
bituadas a incorporar conocimiento captado del ex-
terior.

e) Concentracion geogrdfica en cluster o espacios
singulares. Por Ultimo, las Empresas de Base Tecnoldgi-
ca parecen concentrarse en infraestructuras dotadas
especificamente y que favorecen la creacion de clls-
fer, Esa concentracion natural se ve favorecida por la
creacion de pargues cientificos y tecnoldgicos. Esa es
la razén que lleva a muchas EBTs a elegir esta ubica-
cién, mdéxime cuando en las primeras fases de vida de
la empresa encuentran una oportunidad adicional en
las incubadoras como elemento infegrante conven-
cional en estfos espacios de innovacion. El objetivo de
las inculbbadoras es justamente acelerar el proceso de
puesta en marcha de empresas de alta tecnologia,
de alto valor anadido, proporcionando asistencia tan-
fo tecnoldgica como de gestidn. Los beneficios de Ias
incubadoras para las EBTs son, entre ofros: 1) la posibi-
lidad de ser el germen de clUster tecnoldgicos, 2) la
capacidad de generar relaciones entre empresas, 3)
el acceso en condiciones especiales a servicios avan-
zados de apoyo y 4) aprovechar y propiciar recursos
compartidos. (Porter, 1990).

Las redes sociales como instrumento facilitador de

Mantener un nivel de innovacion alto y a su vez exito-
so propicia la sostenibilidad de las empresas, maxime
en entornos tan competitivos como los actuales. Como
consecuencia de esta presion autores como Chenhall
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et al. (2011) apuntan a las redes sociales como un ins-
frumento potenciador de las capacidades de innovao-
ciéon de las organizaciones (Henrieke; 2009). Esta cues-
fion se suma a la afifmacion sobre que los capacida-
des tecnoldgicas de las empresas explican gran par-
fe de su comportamiento innovador (Schoenecker y
Cooper, 1998).

Se multiplican los estudios que reconocen como fuen-
fe de innovacion las propuestas del cliente pero adn
no se ha concentrado suficiente atencidn a las redes
sociales como una heramienta interactiva estrategi-
ca. Por ese motivo las redes sociales se infegran en es-
te trabajo y suponen el elemento de diferenciacion
mds destacado. Las comunidades de usuarios partici-
pes en las redes permiten implementar modelos de
negocios basados en el conocimiento de las necesi-
dades de su publico objetivo (Chan y Lee, 2007) y, en
consecuencia hacen posible que los departamentos
de marketing e 14D reinventen y presenten al mercao-
do productos innovadores que reflejen el «sentir» de la
demanda.

Por todo ello, las redes sociales son un instrumento es-
pecialmente apropiado para favorecer 1os flujos de co-
municacién con los clientes. Ogaway Piller (2006) con-
sideran que el uso de este tipo de canales bidireccio-
nales se convierte en un imperativo para las empre-
sas porgue solo asi estardn en condiciones de adap-
tarse a los clientes. Trabajos como el desarrollado por
Boherhef (2009) destacan que una gestion efectiva de
las redes sociales se fraduce en fuente de conocimien-
fo, detecciéon de oportunidades y en aprendizaje ge-
nerativo gue dirige la innovacién en productos, siste-
mas y procedimientos. Asi, las redes sociales permiten
aumentar el nivel de proactividad porgue nos dan pis-
fas sobre codmo y hasta qué punto afectard a su mer-
cado actual y potencial cualquier novedad. Todo ello
con la intencidon de minimizar los efectos negativos y
riesgos que se deriven de los cambios y haciendo po-
sible adelantarse a ellos.

No obstante, la utilizacién de redes sociales en el des-
arollo de nuevos productos y/o servicios (NPD) supone
asumir algunos retos. Segun Karlsson (2010) los princi-
pales son: (1) la evaluacion y necesidad de dar res-
puesta a fodas las ideas aportadas; (2) la definicion de
necesidades de innovacion para dirigir bien el flujo de
las ideas y convertirlas en valor para la organizacion;
(3) el planteamiento de un modelo de gestion, una in-
fraestructura, una guia que oriente el proceso de
Innovacion Colaborativa y administre bien el soporte
conlas herramientas TIC utilizadas, redes sociales y ofras
complementarias; (4) la capacidad de motivar ala co-
munidad de clientes para su participacion; y (5) por su-
puesto, la deteccidn v filtrado adecuado de las con-
tribuciones que realmente puedan considerarse «sen-
fimiento comun del grupo de clientes» y no percep-
ciones o preferencias parciales y de poco alcance en
el mercado.

Con estas herramientas la faciidad de contacto entre
desarrolladores, responsables de marketing y el cliente
se simplifica y se hace mds flexible. Los clientes estan

abandonando su rol fradicional y se convierten simul-
tdneamente en creadores de valor, envolviéndose en
todo el proceso (Pittay Folwler, 2005; Chany Lee, 2007).
McKinsey et al. (2009) relacionan de forma directa la
inversion en redes sociales y 1os beneficios que no so-
lo se miden en términos econdmicos sino por el nivel
de éxito de la innovacion en productos vy servicios, en-
fre ofros.

Las redes sociales, no obstante, pueden emplearse por
parte de la empresa con otros objetivos y pueden com-
binarse entre si: para construir la marca (Munizy O™ Guinn,
2001), apoyar el uso del producto (Moony Sproull, 200T).

Las redes sociales son por tanto, una fuente de colo-
boracion idénea para el NPD e incluso se convierten
en complemento perfecto para otros ya consolidados
como la investigacion de mercados. El actual cliente
no presenta comportamientos de consumo estaticos
y las redes sociales permiten responder al imperativo
del dinamismo casi en tiempo real.

En definitiva, en base a la literatura revisada, este fra-
bajo de investigacion pretende evidenciar la adapta-
cién de modelos de Innovacion Abierta por parte de
Empresas de Base Tecnoldgica analizando en qué me-
dida lo implementan apoydndose en el uso de las re-
des sociales como instrumento facilitador de la gestion
de las relaciones, la generacién, intercambio y apro-
vechamiento de ideas por parte del cliente.

La investigaciéon se ha cenfrado en las Empresas de
Base Tecnoldgica ubicadas en las incubadoras del
Parque tecnolégico de Andalucia (PTA), si bien esta lo-
calizacién puede ser muy especifica y se identificard
como limitacién al final del trabajo, conviene matizar
que es uno de los espacios productivos de alta tecno-
logia mds relevantes de Andalucia y un referente en el
marco de la Asociacién de Pargues Tecnoldgicos y
Cientificos de Espafa (APTE). Los siguientes datfos nos
llevaron a su eleccién como modelo para esta prime-
ra aproximacion a la innovaciéon colaborativa en las
EBTs. En 2015 concentra el 1,5% del PIB andaluz y sus
empresas facturan 1.500 millones de euros. Este tipo
de empresas se considerd especialmente iddneo pa-
ra el desarrollo de la investigacion por sus niveles de in-
novacion y gestién de la informacion. La concentra-
cién del andlisis en EBTs ubicadas en incubadoras de
empresas se ha fundamentado anteriormente pero
responde principalmente a la especial sensibilidad que
tienen ante la adopcidn de estrategias de gestion de
la innovacidon mds dindmicas y, por tanfo, mds afines
a las bases de la Innovacion Abierta.,

Para el desarrollo de esta investigacion se ha optado
por un estudio de tipo cuantitativo utilizando como mé-
todo de recogida de informacién la encuesta.

Muestrav

Para identificar la poblacion objeto de estudio se recu-
11ié al censo oficial de empresas instaladas en el Parque
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Tecnolégico de Andalucia ubicado en Mdlaga publi-
cado en abril de 2014. Se centrd la atencion en las
empresas ubicadas en las incubadoras de la Univer-
sidad, el Centro de Apoyo al Desarrollo Empre-sa-rial
del gobiemo autondémico, el BIC Euronova como incu-
badora de la red de Centros Europeos de Innovacion
y laincubadora de Promdlaga, perteneciente ala cor-
poracion local. Previa a la seleccion de la muestra se
realizé un filtro sobre el total centrdndose Unicamente
en aqguellas gque cumplian con la definicidon de EBTs y
de éstas, solo aquellas con redes sociales (53) por lo
que la muestra respetando los pardmetros de confian-
zay error de referencia recomendados a nivel estadis-
fico se compuso por 31 Empresas de Base Tecnoldgical.
Se desarrolld un cuestionario online al que solo tenian
acceso los directores de [+-D o Marketing, como infor-
mantes claves, de las EBTs que hatbian recibido el en-
lace para cumplimentario.

Medidas/ Escalas

Este trabaijo se centra en estudiar la percepciéon de las
Empresas de Base Tecnoldgica sobre Ias redes socia-
les como instrumento Util para incorporar al consumi-
dor en el desarrollo de nuevos productos y/o servicios
(NPD). Asimismo, se analiza el uso y la orientacion que
las Empresas de Base Tecnoldgica estdn haciendo de
éstas. La informacion resuttante nos permiten clasificar
estas organizaciones en funcién a su nivel de innova-
cién y la participacion del cliente.

El cuestionario se estructura en cuatro blogques (cuadro
1), cada uno de ellos se compone de una serie de in-
dicadores. Lamayor parte de las escalas se fundamen-
tan en la revisién tedrica realizada lo que aporta una
mayor solidez y fiabilidad al instrumento de investiga-
cién propuesto.

El estudio define las estructuras de comportamiento de
las Empresas de Base Tecnoldgica que desarrollan su
actividad ubicadas en incubadoras del Parque
Tecnolégico de Andalucia y que tienen presencia en
redes sociales segun su forma de entender la partici-
pacion del cliente en el NPD. En este sentido, se tipifi-
can las empresas seguin su forma de entender la inno-
vacion y se comprueba la relacion existente entre la
participacion del consumidor en los procesos de des-
arrollo de nuevos productos y el grado de éxito obte-
nido en términos de aceptacion del mercado y renta-
bilidad. Este planteamiento nos conduce a delimitar
como técnica estadistica mds iddnea el clister, un
andlisis estadistico multifactorial utiizado para definir
patrones de conducta por grupos de empresas.

Para su aplicacion se han seleccionado Unicamente
variables métricas relacionadas por un lado con la per-
cepcién de la relacion con el cliente a fravés de las re-
des sociales asi como algunas relacionadas directa-
mente con los niveles de innovacion de la empresa.
Previamente se han redlizado las pruebas de valido-

CUADRO 1
ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

* Informacion General

Orientacién de la Organizacion

Orientacién al Cliente

Orienfacién al Emprendimiento

Orienfaciéon a la Competencia

Orientacién a la Tecnologia

Uso de las Redes Sociales

* Modelo de Gestiéon de la innovaciéon participativa en el NPD
* Nivel de innovacion de la empresa
Planificacién/Gestion/Medicion de la innovacion
Interfuncionalidad/ Cooperacion interdepartamental
¢ Inversiones requeridas

* Excelencia de la inno,vacién participativa

FUENTE: Elaboracion propia.

.

.

.

.

cién pertinentes, asi como comprobaciones necesa-
rias para depurar el enfoque de la técnica y obtener
unos resultados significativos. En primer se ha realizado
la deteccidon de casos tipicos, esta etapa es especial-
mente relevante para el andlisis clister porque busca
estructuras agrupando los casos. El resulfado muestra
gue no se identifican datos atipicos ni para los casos
ni para las variables seleccionadas. Asimismo, se ha lle-
vado a cabo la estandarizacion de los datos ya que
aungue todas las variables son métricas, no todas res-
ponden ala misma escala. Esta decision favorece una
fipificacion de datfos que facilitard la identificacion de
una estructura coherente en los conglomerados op-
tando por la conversiéon de éstas en puntuaciones Z, es
decir, restando la media y dividiéndola por la desvia-
cion tipica de cada variable.

Andlisis de Conglomerados

Se ha aplicado la técnica utiizando un procedimien-
fo jerdrquico pero a través del método de agrupacion
de centroides con la medida de la distancia euclidea
al cuadrado. Posteriormente para afianzar los resulta-
dos se ha procedido a la aplicacion con el método
Ward que extrae como numero optimo de conglome-
rados resultantes 3.

Através del andllisis clster no jerdrquico o de K medias
se han elaborado los perfiles de las variables de ob-
fencion de conglomerados para los casos de dos y
tfres. Alavista de estas opciones se ha considerado que
la opcidn mdas representativa e interpretable es la de
3 conglomerados, al igual gue la significacion de sus
variables segun el andlisis ANOVA (cuadro 2). En el cua-
dro 4 se muestra el historial de iteraciones y sus corres-
pondientes estadisticos de referencia.

CUADRO 2
HISTORIAL DE ITERACIONES
3 Cambiar en centros de clusteres
lteracién
1 \ 2 \ 3
1 3.244 4,023 3,938
2 1,097 ,365 428
3 ,656 198 ,000
4 ,000 ,000 ,000

FUENTE: Elaborado con SPSS.
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FIGURA 1
DEMOGRAMA POR EL METODO WARD

Combinacion de cluster de distancia re-escalada

5 10
I

15 0 -3
1 I

IS

FUENTE: Elaborado con SPSS.

A continuacion se expone el cuadro 3 con el nimero
de casos que componen cada conglomerado.

) CUADRO 3
NUMERO DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

Numero de casos en cada congrolerado

1 16
2

3 8
Vdlidos 31
Perdidos 0

FUENTE: Elaborado con SPSS.

RESULTADOS ¥

Previa a la descripcion de cada conglomerado resul-
tante se incluye el cuadro 4 con los centros finales asi
como el andlisis Anova (cuadro 5, en la pdagina siguien-
te) con un doble objetivo: en primer lugar, validar la
consistencia del andlisis asi como mostrar significacion
de la diferencia entre grupos y, en segundo lugar, po-
ra evidenciar los ftems que contribuyen mejor a la co-
racterizacion de las Empresas de Base Tecnolégica.

Este andilisis ha sido Util para detectar qué variables in-
cluidas en el cluster no resultabban significativas, desta-
camos la relativa a la relaciéon entre la participacion

CUADRO 4 5
CENTROS FINALES DE LOS CONGLOMERADOS (2 APLICACION
Conglomerado
1] 3
Dimensién de la empresa (Facturacion/ Empleados) 5 6 3
Inversion 1+D 2 3 5
Incorporaciéon consumidor en NPD 3 4 2
Diferenciacion productos respecto a la competencia 2 4 5
Utilidad percibida Redes Sociales para NPD 2 3 5
Aprovechamiento efectivo de redes para NPD 2 3 4
Innovacion derivada colaboracion del consumidor 2 1 4
Interfucionalidad 2 3 4
Nivel de éxito percibido productos con colaboracion del consumidor 3 4 5
FUENTE: Elaborado con SPSS.
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CUADRO 5
ANOVA
Conglomerado Error
Media Media F Sig.
cuadrdtica Gl cuadrdtica Gl
Dimensién 12,836 1 2,675 61 4,799 032
Inversion 1+D 2,420 1 457 61 5292 025
Incorporacién consumidor en NPD 12,778 1 ,604 61 21,138 ,000
Diferenciacion productos respecto a la competencia 23,523 1 593 61 39,648 ,000
Utiidad percibida Redes Sociales para NPD 36,044 1 ,738 61 48,821 ,000
Aprovechamiento efectivo de redes para NPD 18,645 1 947 61 19,688 ,000
Innovacion derivada colat. Consumidor 4,027 1 ,152 61 26,573 ,000
Interfuncionalidad 4,758 1 ,667 61 7,136 010
Nivel de éxito percibido productos con 4376 1 649 61 6,748 012

colaboracién del consumidor

FUENTE: Elaborado con SPSS.

del consumidor y la rentabilidad de las innovaciones.
En cambio, si se percibe un mayor éxito en productos
desarrollados con el apoyo de los grupos de interés de
la EBT.

Conforme a los resulttados extraidos del andlisis clister
podemos caracterizar los tres conglomerados de
Empresas de Base Tecnoldgicas de las incubadoras si-
tuadas en el Parque Tecnoldgico de Andalucia. Cada
uno de ellos aporta informacion sobre la naturaleza del
grupo asi como el comportamiento relativo a la parti-
cipacién del cliente en el desarrollo de nuevos produc-
fos apoydndose en las redes sociales.

El primer grupo de empresas (Cluster 1) se caracteriza
por promover una Innovacion Abierta estableciendo
canales de comunicacion abiertos con el clienfe a tro-
vés de redes sociales. Los resultados fanto en términos
de facturacion y ventas como en relacion al nimero
de nuevos productos/servicios lanzados al mercado
son elevados. Se trata empresas que conforman equi-
pos de desarrollo de nuevos productos en los que in-
terviene tanto el departamento de |+D como el de
marketing, entendiendo que de la complementarie-
dad de ambos se derivan mejores resultados. En con-
secuencia, el nivel de innovacién suele ser mayor res-
pecto ala competenciay esta actitud de innovacion
abierta al mercado les permite adelantarse y ser pio-
neros con sus productos y servicios. Su perfil nos lleva a
identificaras bajo la denominacién de <Innovadoras
2.0>,

El segundo grupo de empresas (Conglomerado 2) no
presenta unos niveles de innovacion tan elevados y, en
consecuencia, las ventas derivadas de los nuevos pro-
ductos se ven retraidas. Su apertura al mercado es mas
limitada y el uso de las redes sociales para incorporar
al consumidor tiene una orientacion mdas comunicati-
va y de posicionamiento pero no rentabilizan tanto la
capacidad de estas para el desarrollo de nuevos pro-
ductos con la infeligencia del consumidor. No obstan-
te, son empresas igualmente orientadas al mercado
pero recurren a otros canales o instrumentos como in-
vestigaciones de mercado y no tanto a las redes so-

cidles. En este caso, la forma de entender la innova-
cién nos permite nombrar este grupo como <EBTs de
Innovacion media y formulas cldsicas>.

Por su parte, en el Ultimo grupo (Conglomerado 3) se
compone de pequenas empresas con una capaci-
dad de generar confenidos en sus redes sociales muy
alta y, en consonancia, encuentran unos niveles de
participacion del consumidor en sus comunidades de
usuarios muy activa. Conviene sehalar que estas em-
presas innovan con asiduidad pero la fuente de inspi-
racion para sus productos y servicios no depende en
fanta proporcion como en el conglomerado 1 de los
consumidores, mds bien depende de sus departa-
mentos de [4-D. En fodo caso, si destaca la sistemati-
zaciéon de la gestion de la informacion vertida en re-
des socidles por parte del consumidor. En este caso, si
se establecen procedimientos de motivacion del con-
sumidor y se informa de cémo se procederd con sus
aportaciones. En este sentido, aungque parte de las in-
novaciones recurren a las propuestas y andlisis de los
clientes son menos representativas en comparacion
con las innovaciones inferas lanzadas al mercado.
Quizds la explicacion a este hecho fenga relacion con
la mayor capacidad de inversidn en |+D por su dimen-
sién que los conglomerados 1y 2. Por Ultimo, este con-
glomerado recibe el nombre de <Innovadoras inter-
nas activas en conversacion 2.0>. El matiz respecto al
primer grupo es que siendo empresas muy activas en
la generacion de contenido en las redes sociales su
empeno va mds orientado al posicionamiento y refuer-
Z0 de la marca que para aprovechar esos espacios
para aumentar los niveles de innovaciéon gque son re-
sueltos desde dentro con las contribuciones de los equi-
pos especializados en la materia.

CONCLUSIONES ¥

Este trabajo plantea la existencia de un nuevo escenco-
rio para la competitividad de las empresas. La innova-
cion sigue siendo una constante para mantenerse en
el mercado pero la infroduccién del consumidor en es-
te proceso maximiza los resultados y es por ello que las
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empresas, en este caso las EBTs, empiezan a incorpo-
rarlo en su gestion. El andlisis empirico constata el con-
vencimiento progresivo sobre la Innovacion Abierta,
modelo por el gue un nimero considerable de EBTs
optan. En cualquier caso, es necesario subrayar que si-
guen existiendo tres grupos de empresas gque tienen
una vision distinta de cdmo afrontar el desarollo de
nuevos productos y/o servicios (NPD) haciendo partici-
pe al cliente en mayor o menor medida. No obstante,
fodos comparten que es una consecuencia légica en
la que se estdn viendo inmersos para adecuarse a las
condiciones del entomo y a los nuevos escenarios en
los que actlia el consumidor. En este sentido, conviven
las EBTs que asumen la Innovacion Abierfa como una
formula de competitividad interesanfe y aquellas que
empiezan a aplicar el modelo considerdndolo un im-
perativo ante los cambios de comportamiento y perfil
del consumidor. Asi, vemos gue las redes sociales pue-
den satisfacer el afdn de proyeccién y visuadlizacion de
la empresa; de validacidon y mejora de las innovacio-
nes infroducidas en el mercado o, en otros, de puesta
en marcha de un entorno colaborativo de comunica-
cién y generacion de valor con el cliente como prota-
gonista.

La percepcion de las EBTs sobre los efectos positivos de
la incorporaciéon del consumidor en el desarollo de
nuevos productos incluso frasciende a las empresas
que actualmente no poseen perfil en redes sociales.
Estas no han formado parte del estudio de forma di-
recta pero se les solicitd respondieran una Unica cues-
fién: el motivo que justificalba que se mantuvieran fue-
ra del mundo 2.0. Las respuestas evidencian que la
mayoria asume que es un aspecto pendiente que tie-
nen que adoptar implantando el modelo previamen-
te sendlado, siendo la falta de tiempo o recursos hu-
manos la principal causa.

En fodo caso, sea cual sea la motivacion y la intensi-
dad de aprovechamiento de las redes sociales el es-
tudio si permite poner en valor que las EBTs mds expe-
rimentadas en redes sociales se colocan en una situa-
cién ventajosa por su capacidad de innovacion vy, por
extension, obtienen mejores resultados econdmicos y
de posicionamiento en el mercado.

Expuestas las principales conclusiones, no podemos fi-
nalizar sin plantear las limitaciones de este trabajo que
son, a su vez, la base para el diseno de futuras lineas
de investigacion. En primer lugar, este estudio estd cen-
frado en empresas con un perfil Unico, Empresas de
Basse Tecnoldgica, por lo que resulfa complejo gene-
ralizar los resultados a empresas de otfra naturaleza. En
todo caso, segun Barczak (1995) es mds dptimo reali-
zar andlisis pormenorizados en un Unico sector para en
un segundo estadio comparar y redlizar mezclos.
Adicionalimente, conviene reconocer la limitaciéon de
la muestra, si bien es representativa sobre la poblacion
fotal es demasiado especifica, EBTs de inculbadoras en
un pargue tecnoldgico y cientifico concreto. Adn sien-
do representativo desde un punto de vista fipoldgico,
seria inferesante realizar el estudio estableciendo una
comparativa entre distintas dreas de concentracion de

empresas de esta naturaleza o aumentar la muestra
fotal para ver las coincidencias o desvios que se pro-
ducen.

Como futuras lineas de investigacion se propone anao-
lizar esta misma cuestion desde el punto de vista del
cliente para detectar de qué forma valora esa oportu-
nidad y cdmo le gustaria que se canalizara para favo-
recer el maximo rendimiento y satisfaccion por las dos
partes. Esta triangulacion de resultados seria muy apro-
piada para minimizar el posible sesgo introducido al
utilizar como informantes claves del estudio a los res-
ponsables de 1+D o de Marketing.

Asimismo, convendria replicar esta investigacion com-
parando ofros grupos de EBTs ubicados en incubado-
ras de pargues cientificos de otros puntos geogrdficos
para tener una vision holistica y hacer comparaciones
mads rigurosas. Por Ultimo, se propone continuar profun-
dizando en este campo con un estudio longitudinal
que aporte una vision histérica del fendmeno y su evo-
lucion. Este esfuerzo ademds permitird confirmar a me-
dio plazo que la integracion del cliente en el desaro-
llo de productos y/o servicios es una realidad y su utili-
dad va incrementando en los Ultimos tiempos.
Cuestion clave considerando que mds de la mitad de
las empresas de la muestra han valorado positivamen-
te el uso de las redes sociales para el desarrollo de nue-
VOS productos y/o servicios pero reconocen que el
aprovechamiento actual de este instrumento no estd
en su maximo rendimiento.

En definitiva, los tres conjuntos de empresas identifica-
dos constituyen una primera aproximacion a la medi-
da de la eficacia de las redes sociales como canal de
comunicacioén abierto sobre la innovacion de las em-
presas, ampliando un campo de investigacion inicia-
do pero hasta ahora poco centrado en analizar el dm-
bito 2.0 desde esta perspectiva.
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