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Customer involvement in New Product Development:
The case of New Technology-Based Firms (Nbts)

Abstract

Este trabajo analiza la influencia de la incorporacion del consumidor en el desarrollo de nuevos productos (NPD) en los
niveles de innovacion de las empresas. En los Ultimos tiempos el modelo de la Open Innovation viene imponiéndose por su
capacidad de generar mejores resultados para el tejido productivo y, en este escenario, las redes sociales se presentan
como instrumento estratégico para implementar este nuevo paradigma. A partir de Empresas de Base Tecnoldgica (EBTs)
de reciente creacion se reconocen las estructuras de comportamiento y la percepcion empresarial de las oportunidades de
la innovacion colaborativa asi como sus efectos a nivel competitivo. En este sentido, los objetivos de esta investigacion son:
(1) examinar los distintos enfoques que supone la colaboracion del cliente en el NPD; (2) ver como las redes sociales ayudan
en la practica a este modelo de Innovacion Abierta y (3) comprobar si aquellas empresas que incorporan mas al cliente en el
NPD obtienen mejores resultados. Se aplica un analisis clUster que evidencia tres grupos de empresas; cada uno aborda la
Innovacion Abierta con una intensidad y sistematica diferenciada. Al margen de los aspectos diferenciales de cada grupo,
se evidencia que las EBTs que aprovechan las redes sociales para establecer un espacio de co-creacion con sus clientes
obtienen mejores resultados econdmicos y de posicionamiento en el mercado. En definitiva, la implicacion practica mas
directa es poner de relieve que las redes sociales se convierten en instrumentos de comunicacion Utiles para conocer al
consumidor y son susceptibles de apoyar a la empresa en materia de innovacion.

This paper analyses the effects of consumer involvement in new product development (NPD) on innovation level. In
recent times Open Innovation model is developing thanks to the positive effects in the results for enterprises and, in
this framework, social networks are a support forimplementing it. The research focus on New Technology-based
Firms (NBTs) to recognize behavior structural and fo know business perception about collaborative innovation
potential as well as contribution in competitiveness. The objectives are: (1) to review the different approaches to
collaborate with consumer in NPD, (2) to analyse how social networks help to adopt Open Innovation model and
(3) to verify if enterprises whose consumers are involved in innovation process get better results. A cluster analysis
propose three different groups, each one has a special way to assume Open Innovation model. Moreover the
dissimilarity between groups, NBTs match with the use of social networks to establish a co-creation environment
because they want to increase their profits and their brand positioning. The main practical implication is that social
networks become in a useful tool for meeting better consumers and, moreover, for supporting company innovation
level.
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1. INTRODUCCION

La Innovacion Abierta (Open Innovation) es una filosofia que llevada a la practica permite a las empresas
introducir al cliente en el desarrollo de nuevos productos (NPD). Esta combinacién de innovacion y
orientacion al mercado permite a las empresas enfrentarse con mayores garantias a la intensidad de la
competitividad global (Slater et al., 2010) y a la reduccién de los ciclos de vida de los productos (Langerak et
al,, 2008). Los grupos de interés para la empresa (proveedores, clientes, equipo humano...) son, segin
contempla la Innovacién Abierta, un soporte para el NPD, por lo que se convierten en creadores de valor
junto con el personal de marketing e [+D de la empresa. Se empieza a asumir el reto de generar escenarios
participativos para integrar al cliente y, en consecuencia, aumentar la capacidad innovadora. Apoyan esta
inquietud numerosos estudios que han demostrado empiricamente una correlaciéon directa entre el éxito de
nuevos productos y las relaciones entre el personal de I+D y los clientes (Bae, 2005; Berthon et al.,, 2004;
Souder et al,, 1998).

Como sefiala Wagner (2004), 1a Innovacion Colaborativa se extiende progresivamente en el sector
productivo como consecuencia de los multiples beneficios que trae consigo: obtencién de mas recursos,
reconocimiento y recompensa cuando se enfrentan a la competencia por recursos limitados, entre otros. La
dificultad la entrafia la biisqueda de canales fluidos para conectar con los clientes, asi, en este estudio, se
propone analizar la capacidad de las redes sociales como instrumento facilitador, diferenciandose del
enfoque clasico de las investigaciones anteriores. Los entornos 2.0 merecen, a juicio de este trabajo, una
atencion especial por su escaso coste de implementacion, utilizacion y el potencial rendimiento proyectado
como elemento clave para propiciar la Innovacion Abierta en la organizacion.

Asumiendo que ni todas las empresas presentan un nivel de familiarizacion similar con los canales 2.0 ni un
numero elevado basan su ventaja competitiva en su capacidad de innovar, se han elegido las Empresas de
Base Tecnoldgica de reciente creacion para el andlisis. Las caracteristicas de empresas de esta naturaleza
justifica el foco de atencion. En todo caso, conviene matizar que result6 especialmente practico recurrir a las
Empresas de Base Tecnologia ubicadas en incubadoras ya que, tal como sugieren Winch y Courtney (2007),
funcionan como “intermediarios de innovacion” y permiten a las organizaciones innovar, transfiriendo
conocimientos y recursos valiosos que de otro modo no habrian sido transferido y en este sentido, pueden
ser potenciadoras de la Innovacion Abierta.

De este modo, dada la relacion existente entre innovacion y la aportacion del cliente, esta investigacion tiene
cuatro objetivos: (1) examinar los distintos enfoques que supone la colaboracidn del cliente en el NPD; (2)
ver como las redes sociales ayudan en la practica a este modelo de Innovacidn Abierta; (3) caracterizar a las
Empresas de Base Tecnoldgica segin su Orientacion al Mercado y su Orientacidon a la Innovacién; y (4)
comprobar si aquellas empresas que incorporan mas al cliente en el NPD obtienen mejores resultados. Los
tres dltimos objetivos ademas tratan de aportar evidencias empiricas a la escasez de estudios que analizan el
tema con este enfoque, sobre todo teniendo en cuenta la introduccion de las redes sociales como
herramienta de interaccion abierta como eje principal.

Este trabajo comienza presentando la metodologia para sintetizar a continuacion la literatura desarrollada
en torno a la Innovacién Colaborativa aplicada a los procesos de desarrollo de nuevos productos (NPD). Con
una vision general de las propuestas anteriores base de este trabajo se presentan los resultados derivados
del analisis cluster, técnica estadistica que nos permite identificar grupos diferenciados de empresas segiin
su nivel de innovacion y la aportacién del cliente en el NPD. Para terminar, previo a las conclusiones, se
incluye una breve reflexion sobre las implicaciones practicas del trabajo y su contribucién especifica al
estado de la técnica junto a las principales limitaciones del estudio y las futuras lineas de investigacion.

2. METHODOLOGIA

La investigacion se ha centrado en Empresas de Base Tecnoldgica ubicas en incubadoras del Parque
Tecnoldgico de Andalucia (PTA) en Malaga. La justificacion de este tipo de empresas se ha expuesto
anteriormente pero su identificaciéon en un espacio fisico tan limitado responde a su reconocimiento como
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entorno favorecedor para desarrollar actividades de I+D e innovacién. No obstante, se ha establecido un
filtro adicional, empresas de reciente creacién, puesto que éstas presentan una especial sensibilidad a la
adopcion de estrategias de gestion de la innovacién mas dindmicas y se muestran mas predispuestas a
utilizar canales que supongan una menor envergadura econdmica. Todo ello, las convierte en afines a las
bases de la Innovacion Abierta.

Para el desarrollo del estudio de investigacién se ha optado por un estudio de tipo cuantitativo utilizando
como método de recogida de informacion la encuesta.

Muestra

Para la identificacion de la poblacidn objeto de estudio se recurri6 al censo oficial de empresas instaladas en
el Parque Tecnoldgico de Andalucia (publicado en abril de 2014) seleccionando solo aquellas ubicadas en las
incubadoras de la Universidad, del gobierno auton6mico, la incubadora perteneciente a la corporacién local
y las instalaciones de la red de Centros Europeos de Innovacién. Para dar por definitiva la muestra se realiz6
un filtro adicional, sobre el total de EBTs ubicadas en los espacios indicados se incoporaron al estudio
unicamente aquellas que cumplian con la definiciéon de EBTs de la Office of Technology Assessment (1992) y
de éstas, solo aquellas con presencia en redes sociales (53). Una cuestién metodolégica a destacar es la
limitacién para responder el cuestionario solo a directores de I+D o responsables de marketing de las
compaiiias objetivo.

Medidas/ Escalas

Este trabajo de investigacion se centra en analizar en qué medida las empresas implican al consumidor en el
desarrollo de nuevos productos asi como la percepcion sobre la utilidad de las aportaciones hechas con este
enfoque a través de redes sociales. La combinacion de ambas cuestiones permite clasificar las empresas de
base tecnologica en funcién a dos parametros: su nivel de innovacién y la participacién del cliente.

El cuestionario se estructura en cuatro bloques (Tabla 1), cada uno de ellos se compone de una serie de
indicadores fundamentados en la revision tedrica, lo que aporta una mayor solidez y fiabilidad al
instrumento de investigacion.

Tabla 1. Estructura del cuestionario
Informacion General
Orientacién de la Organizacién (Atuahene-Gima y Ko: 2001)
- Orientacién al Mercado

- Orientacién al Emprendimiento

Uso de las Redes Sociales (Massey y Kyriazis, 2007)
Modelo de Gestién de innovacién participativa en el NPD (Prisana,
2003; Massey y Kyriazis, 2007; Chenhall et al: 2011)

- Nivel de innovacién de la empresa

- Planificacién/Gestiéon/Medicién de la innovacién
- Interfuncionalidad/ Cooperacién interdepartamental

- Inversiones requeridas

- Excelencia de la innovacién participativa

Cluster analysis

El estudio pretende caracterizar las Empresas de Base Tecnoldgica segiin su vision y aplicacion de la
Innovacién Abierta a través de las redes sociales. El objetivo, establecer una clasificacion de empresas que
ademas nos permita contrastar si existe una relacién directa entre implicar al cliente en los procesos de
innovacidén y el volumen y grado de éxito de los nuevos productos desarrollados. Este proposito nos hace
decantarnos por el analisis clister, una técnica estadistica multifactorial utilizada precisamente para definir
patrones de conducta que identifiquen grupos con comportamientos similares entre si.

Para su aplicacion se han seleccionado tinicamente variables métricas relacionadas con la percepcién de las
empresas sobre la capacidad del cliente de crear valor en los procesos de innovacion a través de las redes
sociales asi como variables relacionadas con los niveles de innovacidn y los resultados vinculados a ésta.
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3. REVISION DE LA LITERATURA

3.1. OPEN INNOVATION

Se reconoce como precursor de la Innovacion Abierta (Open Innovation) a Chesbrough (2003). Este
concepto consiste en aprovechar las entradas y salidas del conocimiento para acelerar y maximizar la
capacidad innovadora de cualquier empresa, independientemente de su tamafo o sector de actividad. Esta
filosofia ha empezado a considerarse como el nuevo paradigma para la gestién de la innovacion
(Chesbrough; 2006) convirtiéndose en los dltimos tiempos en objeto de interés para investigadores y
directivos y, en consecuencia, se empiece a evidenciar un cambio en la investigacion y la practica de la
innovacién (Heiskanen y Repo: 2007).

La Innovacion Abierta implica una generacién continuada de conocimientos, tanto internos como externos,
que afecta a la cadena de valor y que siempre se genera y detecta con la finalidad de aprovecharlo,
rentabilizandolo al llevarlo al mercado. Este convencimiento propicia que la empresa sea permeable a la
inteligencia de otros agentes y que contemple al cliente como apoyo para el desarrollo de nuevos productos.
En todo caso, la dificultad radica en generar escenarios participativos dirigidos por la empresa que sean
suficientemente atractivos para propiciar la colaboraciéon del cliente (Yli-Renko: 2001; Shih: 2010; Karlsson:
2010). Si se consigue esta implicacidn las relaciones establecidas permiten acceder a sus deseos,
preferencias... y todo ello redunda en la mejora de los resultados de innovacién. De ahi sean numerosos los
trabajos que demuestran la relevancia de unir al Departamento de Marketing e [+D para este cometido (Bae,
2005; Massey y Kyriazis, 2007). En este sentido, las aportaciones de las comunidades de usuarios provén a la
empresa de capacidades adicionales y facilitan la incorporaciéon de modelos de gestion de la innovacién
basados en las necesidades reales de los clientes (Chan y Lee, 2007).

A la vista de las oportunidades derivadas de esta propuesta, el sector productivo esta integrando
progresivamente a los clientes en el desarrollo de nuevo productos como demuestran, entre otros, los
trabajos de Nambisan y Wilemon (2001), Henrieke (2009) y Awa (2010). En cualquier caso, se ha
demostrado que, no es siempre consecuencia del reconocimiento de las bondades de la Innovacion Abierta,
sino que, en muchos casos, se trata de adaptarse a las exigencias del cliente. En los ultimos afios este adopta
un rol activo y consigue un peso especifico sobre las operaciones, decisiones y resultados de las empresas,
tanto es asi que Labrecque et al. (2013) asegura que esta colaboracion favorece la empatia y la proactividad
de cualquier empresa.

El estudio de Hurley y Hult (1998) se considera un punto de partida en esta linea porque confirma, ya a
finales de los noventa, que las empresas caracterizadas por una mayor receptividad a las ideas son aquellas
que presentan un mayor nivel de innovacién. En la actualidad los nuevos canales de comunicaciéon 2.0
multiplican las posibilidades de recepcion, deteccion e interactuacion con las ideas de los distintos grupos de
interés, aspecto del que parte este trabajo.

Ante la pregunta ;puede la participacién del consumidor tener resultados directos? encontramos multiples
respuestas. A continuacidn relacionamos algunas de ellas:
e La contribucién del consumidor en la generacion de ideas, conceptualizacién del producto y disefio
del prototipo ha sido demostrada desde tiempo atras (Kaulio: 1998; Von Hippel: 1998).
e Las empresas que lanzan productos innovadores apoyandose en sus consumidores lo hacen
convencidos de la minimizacién del riesgo y 1a maximizacion de los beneficios y del valor percibido
en el entorno competitivo (Enkel et al.: 2005; Awa: 2010).
e Respecto al valor del producto también se demuestra que el tiempo de desarrollo del producto puede
verse reducido (Ogawa y Piller: 2006) asi como reducir los costes de desarrollo (Berar: 2011).
e Larelacion entre la contribucién del consumidor y la aceleracion en el ciclo de éxito del producto en
el mercado (Chan y Lee: 2007)
e Asimismo la colaboracion del consumidor en el desarrollo de nuevos productos puede tener efectos
positivos sobre la fidelidad del cliente (Prisana: 2003).
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3.2. INNOVACION COLABORATIVA EN EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA E INNOVADORAS

Durante la tltima década, una serie de trabajos académicos han cambiado significativamente nuestra vision
sobre los sistemas de innovacion: el énfasis en las plataformas tecnolégicas, los ecosistemas de innovacion,
los cluster... que unidos a la Innovacion Abierta, como paradigma emergente, han demostrado ser
componentes poderosos para el disefio de estrategias efectivas para la competitividad empresarial. En este
contexto, este trabajo parte del convencimiento de que las Empresas de Base Tecnolégica, por su caracter
innovador, serdn empresas visionarias en términos generales y seran mas proclives a incorporar la filosofia
de la Innovacién Abierta para el desarrollo y propuesta de nuevos productos. Esta idea se apoya en el trabajo
de Schoenecker y Cooper (1998) que demostraba la influencia de las capacidades tecnoldgicas para explicar
un comportamiento innovador asi como la relacion existente entre empresas tecnolégicamente avanzadas y
su predisposicion a detectar y aprovechar oportunidades del entorno.

Por ello a continuacién se indaga en la delimitacién conceptual de Empresas de Base Tecnoldgica (EBT) por
una parte, y por otro, en el interés de ceiiir el analisis a aquellas que desarrollasen su actividad en
incubadoras en el entorno de un parque tecnoldgico.

Partimos de la definicién de Empresa de Base Tecnoldgica (EBT) aportada en 1992 por la Office of
Technology Assessment para centrar la tipologia de empresas contempladas en esta investigacion:
“Organizaciones productoras de bienes y servicios, comprometidas con el disefio, desarrollo y producciéon de
nuevos productos y/o procesos de fabricacidon innovadores, a través de la aplicacion sistematica de
conocimientos técnicos y cientificos”.

A continuacion se relacionan las caracteristicas principales de las EBTs y éstas, en su conjunto, sirven para
fundamentar su idoneidad para analizar la implantacién de la Innovacién Abierta.

a) Ventaja diferencial basada en la alta tecnologia y uso intensivo del conocimiento. El alto
componente tecnoldgico de las EBTs se convierte en su ventaja diferencial en el mercado. El uso
intensivo del conocimiento por lo que su grado innovacién y predisposicion a introducir novedades
suele ser mas elevado (Utterback, 1994; Schneider y Veugelers, 2010; Iglesias Sanchez et al., 2014).
Las Empresas de Base Tecnoldgica en términos generales acometen: (1) una mayor inversion en
actividades de investigacion y desarrollo, formacién, modernizacién e implantacién de soluciones
tecnolégicas de gestion avanzada, etc. y (2) una continua reestructuracion de los modelos de negocio
y reconfiguracion constante de la cartera de productos y servicios orientados al cambio y
favoreciendo la adaptacidn de la totalidad del sector productivo (CDTI, 2012). En la misma linea, Yli-
Renko et al. (2001) sugiere que la adquisiciéon de conocimiento es mas facil gracias a las relaciones
externas de las empresas; por todo ello, si las EBTs se diferencian por su alto nivel de innovacién
parece ldgico intuir que su predisposicion a implementar modelos de innovacién que aceleren sus
ritmos y lanzamiento de nuevas propuestas al mercado las llevara a asumir la Innovacién Abierta de
forma natural.

b) Por otro lado, la financiacién se convierte en uno de los obstaculos mas referidos para las EBTs. La
naturaleza tecnolédgica de estas empresas requiere unas inversiones mayores y requieren de
periodos mas largos para rentabilizar la actividad empresarial (Farifias y Lopez, 2006). Partiendo de
esta situacion se evidencia la oportunidad que la Innovacién Abierta supone para mantener y
afianzar su capacidad innovadora aprovechando las aportaciones de los distintos grupos de interés
de la empresa, especialmente de los clientes.

c) Este tipo de empresas recurren a la cooperacién y establecimiento de alianzas de manera habitual
pero, mas si cabe, cuando se trata de empresas de reducido tamafio y recursos (Gonzalez Vazquez,
2004).

d) Las EBTs reconocen la relacidn directa entre nivel de innovacién y apertura a los mercados,
especialmente a través de la internacionalizacion (Harris y Li, 2009) con lo que estan mas habituadas
a incorporar conocimiento captado del exterior.
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e) Por ultimo, las Empresas de Base Tecnoldgica parecen concentrarse en infraestructuras dotadas
especificamente y que favorecen la creacion de clister. Esa concentracion natural se ve favorecida
por la creacion de parques cientificos y tecnolédgicos. Esta razén lleva a muchas EBTs a elegir esta
ubicacidn y, especialmente en las primeras fases de vida, encuentran una oportunidad adicional en
las incubadoras. El objetivo de estos espacios es justamente acelerar el proceso de puesta en marcha
de empresas de alta tecnologia. Los beneficios de las incubadoras para las EBTs son, entre otros: 1) la
posibilidad de ser el germen de cluster tecnoldgicos, 2) la capacidad de generar relaciones entre
empresas, 3) el acceso en condiciones especiales a servicios avanzados de apoyo y 4) aprovechar y
propiciar recursos compartidos. (Iglesias Sanchez et al.: 2012).

3.3. LAS REDES SOCIALES COMO INSTRUMENTO FACILITADOR DE LA INNOVACION
COLABORATIVA

Mantener un nivel de innovacion alto a la par que exitoso propicia la sostenibilidad de las empresas, maxime
en entornos tan competitivos como los actuales. Como consecuencia de esta presion autores como Chenhall
et al. (2011) apuntan a las redes sociales como un instrumento potenciador de las capacidades de
innovacidn de las organizaciones (Henrieke; 2009). Esta cuestion se suma a la afirmacién sobre que las
capacidades tecnolégicas de las empresas explican gran parte de su comportamiento innovador
(Schoenecker y Cooper, 1998).

Se multiplican los estudios que reconocen como fuente de innovacion las propuestas del cliente pero ain no
se ha concentrado suficiente atencion a las redes sociales como una herramienta interactiva estratégica. Por
ese motivo las redes sociales se integran en este trabajo y suponen el elemento de diferenciacién mas
destacado. Las comunidades de usuarios participes en las redes permiten implementar modelos de negocios
basados en el conocimiento de las necesidades de su publico objetivo (Chan y Lee, 2007) y, en consecuencia
hacen posible que los equipos de marketing e [+D reinventen y presenten al mercado productos innovadores
que reflejen el “sentir” de la demanda (Lagrosen, 2005).

Por todo ello, las redes sociales son un instrumento especialmente apropiado para favorecer los flujos de
comunicacion con los clientes. Ogawa y Piller (2006) consideran que el uso de este tipo de canales
bidireccionales se convierte en un imperativo para las empresas porque solo asi estaran en condiciones de
adaptarse a los clientes. Asi, las redes sociales permiten aumentar el nivel de proactividad porque nos dan
pistas sobre como y hasta qué punto afectara a su mercado actual y potencial cualquier novedad. Todo ello
con la intencién de minimizar los efectos negativos y riesgos que se deriven de los cambios y haciendo
posible adelantarse a ellos.

No obstante, la utilizacion de redes sociales en el desarrollo de nuevos productos y/o servicios (NPD)
supone asumir algunos retos. Segun Karlsson (2010) los principales son: (1) la evaluacion y necesidad de
dar respuesta a todas las ideas aportadas; (2) la definicién de necesidades de innovacién para dirigir bien el
flujo de las ideas para convertirlas en valor para la organizacidn; (3) el planteamiento de un modelo de
gestion, una infraestructura, una guia que oriente el proceso de Innovacion Colaborativa y administre bien el
soporte con las herramientas TIC utilizadas, redes sociales y otras complementarias; (4) la capacidad de
motivar a la comunidad de clientes para que encuentren algun aliciente en la contribucién que pueden
realizar a la empresa; y (5) por supuesto, la deteccion y filtrado adecuado de las contribuciones que
realmente puedan considerarse “sentimiento comun del grupo de clientes” y no percepciones o preferencias
parciales y de poco alcance en el mercado.

Con estas herramientas la facilidad de contacto entre desarrolladores, responsables de marketing y el cliente
se simplifica y se hace mas flexible. Los clientes estan abandonando su rol tradicional y se convierten
simultidneamente en creadores de valor, envolviéndose en todo el proceso (Pitta y Folwler, 2005; Chan y Lee,
2007).

Las redes sociales son por tanto, una fuente de colaboracién idénea para el NPD e incluso se convierten en
complemento perfecto para otros ya consolidados como la investigacion de mercados. El actual cliente no
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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 trabajo de investigacion pretende evidenciar la adaptacion
de modelos de Innovacidn Abierta por parte de Empresas de Base Tecnoldgica analizando en qué medida lo
implementan apoyandose en el uso de las redes sociales como instrumento facilitador de la gestion de las
relaciones, la generacion, intercambio y aprovechamiento de ideas por parte del cliente.

4. ANALISIS EMPIRICO

Para contrastar las hipotesis de trabajo se ha aplicado un analisis cluster seleccionando tinicamente
variables métricas. Las variables se han estandarizado previamente para darle mayor consistencia al
andlisis. Esta eleccién ha propiciado que se recurra a un procedimiento

jerarquico a través del método de agrupacion de centroides con la medida de la distancia euclidea al
cuadrado. Aplicando el analisis estadistico se extraem 3 conglomerados, tal y como se evidencia en la figura
1.

Figura 1. Dendrograma por el método Ward

Dendrograma que utiliza una vinculacion de Ward
Combinacion de cliser de distancia re-escalada

0 1% X 2
i 1 3 - '

Fuente: elaborado con SPSS

Conforme al analisis, las Empresas de Base Tecnoldgicas de la muestra se dividen en tres conglomerados con
un numero de empresas similar (Tabla 2.). Cada uno de ellos representa no solo un comportamiento
diferente sino una perspectiva propia sobre la que entienden la participacion del cliente en el desarrollo de
nuevos productos apoyandose en las redes sociales.

Tabla 2. Numero de casos en cada conglomerado



ICLEMC 2015

| 2]
INTERNATIONAL CONFERENCE ON INNOVATION AND ENTREPRENEURSHIP AUEIRO
IN MARKETING AND CONSUMER BEHAVIOUR PORTUGAL

Numero de casos en cada conglomerado
1 26

2 12

3 15

Validos 53
Perdidos 0

Fuente: elaborado con SPSS

El primer grupo de empresas (Claster 1) se caracteriza por promover una Innovacién Abierta estableciendo
canales de comunicacidon abiertos con el cliente a través de redes sociales. Los resultados tanto en términos
de facturacién y ventas como en relacién al nimero de nuevos productos/servicios lanzados al mercado son
elevados. Se trata empresas que conforman equipos de desarrollo de nuevos productos en los que interviene
tanto el departamento de [+D como el de marketing. En consecuencia a lo anterior, el nivel de innovaciéon
suele ser mayor respecto a la competencia y esta actitud de innovacién abierta al mercado les permite
adelantarse y ser pioneros con sus productos y servicios.

El segundo grupo de empresas (Cluster 2) no presentan unos niveles de innovacién tan elevados y, en
consecuencia, las ventas derivadas de los nuevos productos se ven retraidas. Su apertura al mercado es mas
limitada y el uso de las redes sociales para incorporar al consumidor tiene una orientacién mas comunicativa
y de posicionamiento pero no rentabilizan tanto la capacidad de estas para el desarrollo de nuevos
productos. No obstante, son empresas igualmente orientadas al mercado pero recurren a instrumentos mas
tradicionales, como investigaciones de mercado y dejan en un segundo plano las redes sociales.

Por su parte, el ultimo grupo (Cluster 3) se compone por pequefias empresas con una capacidad de generar
contenidos en sus redes sociales muy alta y, en consonancia, encuentran unos niveles de participacién del
consumidor en sus comunidades de usuarios muy activa. Conviene sefialar que estas empresas innovan con
asiduidad pero la fuente de inspiracién para sus productos y servicios no depende en tanta proporcién como
en el primer grupo de los consumidores, mas bien depende de sus departamentos de I+D. En todo caso, si
destaca la sistematizacion de la gestion de la informacion vertida en redes sociales por parte del consumidor.
En este caso, si se establecen procedimientos de motivacion del consumidor y se informa de cémo se
procedera con sus aportaciones. Finalmente, se evidencia una mayor capacidad de inversién en [+D que la
obtenida en los conglomerdos 1y 2.

5. DISCUSION

Este trabajo nos acerca a la existencia de un nuevo escenario para la competitividad de las empresas. La
innovacidn sigue siendo una constante para mantenerse en el mercado pero la introduccién del consumidor
en este proceso maximiza los resultados y las empresas, en este caso las EBTs, empiezan a “practicarlo”. La
literatura revisada apuntaba en este sentido pero eran pocos los trabajos que analizaban como herramienta
de colaboracidn las redes sociales en esta linea. Los trabajos cuyo centro de atencién son las redes sociales
analizan la influencia del consumidor en otras areas estratégicas de la empresa, especialmente el marketing
y la comunicacion pero son aun escasos los que directamente asumen el potencial para el departamento de
[+D. Este trabajo es una aproximacion inicial que evidencia cdmo las empresas estdn empezando a percibir
las potencialidades de la innovacidén abierta y la capacidad de las redes sociales para implementarlo. Todavia
resta mucho camino para consolidar este canal como fuente de innovacién pero el habito y esta primera
aproximacion augura escenarios mas activos de participacion entre el consumidor y las empresas en el
desarrollo de nuevos productos.

Este estudio confirma la idea de que la colaboracién del consumidor en el desarrollo de nuevos productos
constituye la base de la innovaciéon en empresas de corte tecnolégico de reciente creacion. No obstante,
habra que ver si los esfuerzos compensan a medio plazo y la rentabilidad de los nuevos productos
desarrollados con la colaboracién con el consumidor alcanzan las cotas deseables.

El estudio apoya las evidencias de los estudios sobre NPD incorporando al consumidor pero introduciendo el
andlisis de las redes sociales como soporte para llevarlo a cabo y abriendo, en este sentido, una linea
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complementaria para enfocar futuros trabajos que debieran hacer comparaciones entre espacios de
innovacién de caracteristicas similares asi como estudiar si la predisposicion y percepcion de la utilidad de
la colaboracion con el consumidor es tan elevada en sectores menos tecnolégicos. Adicionalmente, no se
descarta realizar un historico para sopesar la evolucién del fendmeno que constraste si esta primera
receptividad se mantiene, afianza o se minimiza. Cuestién clave considerando que mas de la mitad de las
empresas de la muestra han valorado la utilidad de las redes sociales para el desarrollo de nuevos productos
y/o servicios pero reconocen que el aprovechamiento actual de este instrumento no estd en su maximo
rendimiento.

6. CONCLUSIONES

El trabajo constata el convencimiento progresivo sobre la Innovacién Abierta, modelo por el que un nimero
considerable de EBTs optan. En cualquier caso, es necesario subrayar que siguen existiendo tres grupos
diferenciados de empresas que tienen una visién distinta de cémo afrontar el desarrollo de nuevos
productos y/o servicios (NPD) haciendo participe al cliente en mayor o menor medida. No obstante, todos
coinciden en que es una consecuencia légica en la que se estan viendo inmersos para adecuarse a las
condiciones impuestas por el entorno y las exigencias manifestadas por el propio consumidor. En este
sentido, convive un convencimiento mas interno por parte de la EBT y la reaccion al imperativo percibido.
Asi, vemos que las redes sociales pueden satisfacer el afan de proyeccion y visualizacién de la empresa; de
validacién y mejora de las innovaciones introducidas en el mercado o, en otros, de puesta en marcha de un
entorno colaborativo de comunicacion y generacién de valor con el cliente como protagonista.

La percepcion de las EBTs sobre los efectos positivos de la incorporacion del consumidor en el desarrollo de
nuevos productos incluso trasciende a las empresas que actualmente no poseen perfil en redes sociales.
Estas no han formado parte del estudio de forma directa pero se les solicité respondieran una tnica
cuestion: el motivo que justificaba que se mantuvieran fuera del mundo 2.0. Las respuestas evidencian que la
mayoria asumen que es un aspecto pendiente que tienen que adoptar implantando el modelo previamente
senalado, siendo la falta de tiempo o recursos humanos la principal causa.

En todo caso, sea cual sea la motivacion y la intensidad de aprovechamiento de las redes sociales el estudio
si permite poner en valor que las EBTs mas experimentadas en redes sociales se colocan en una situacion
ventajosa por su capacidad de innovacién y, por extensidn, obtienen mejores resultados econémicos y de
posicionamiento en el mercado.

Expuestas las principales conclusiones, no podemos finalizar sin plantear las limitaciones de este trabajo que
son, a su vez, la base para el disefio de futuras lineas de investigacién. En primer lugar, este estudio esta
centrado en empresas con un perfil unico, Empresas de Base Tecnoldgica, por lo que resulta complejo
generalizar los resultados a empresas de otra naturaleza. En todo caso, segiin Barczak (1995) es mas 6ptimo
realizar andlisis pormenorizados en un unico sector para en un segundo estadio comparar y realizar
mezclas.

En definitiva, los tres conjuntos de empresas identificados constituyen una primera aproximacién a la
medida de la eficacia de las redes sociales como canal de comunicacién abierto sobre la innovacién de las
empresas, ampliando un campo de investigacién iniciado pero hasta ahora poco centrado en analizar el
ambito 2.0 desde esta perspectiva.
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