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resumen

Recientemente, la colaboracion con usuarios para el desarrollo de innovaciones ha adquirido una notable relevancia tanto en el mundo
académico como en el empresarial. Prueba de ello es el aumento de investigaciones publicadas sobre esta materia y que cada vez més
empresas optan por esta estrategia para desarrollar innovaciones. No obstante, atin son muchos los aspectos de este fenémeno que ne-
cesitan ser investigados mas a fondo. Una de esas cuestiones —y que constituye el objetivo principal de este trabajo—, es el estudio de
los efectos de la colaboracion con usuarios sobre el output innovador de la empresa. Més concretamente, se ha analizado la influencia
que tiene esta colaboracion sobre la probabilidad de obtener dos tipos de innovaciones: de producto y de proceso. Asi, a partir de dos
modelos Probit Bivariantes y utilizando una muestra de 11.881 empresas manufactureras espafiolas a lo largo del periodo 1998-2005,
se ha observado empiricamente que en Espaia, tanto el simple hecho de colaborar tecnoldgicamente con usuarios como la intensidad/
continuidad de esa colaboracién influyen positivamente en el desarrollo de ambos tipos de innovaciones.

Palabras clave:colaboracién en I+D con usuarios, innovacion en producto, innovacion en proceso, Encuesta sobre Estrategias
Empresariales (ESEE).

abstract
The effects of cooperating with users concerning the type of innovation developed

Cooperating with users for developing innovation has currently acquired noteworthy importance in both the academic and business worlds.
The proof of this lies in the increasing number of research articles about this topic which have been published in recent years; more firms
are now using this strategy for developing innovation. However, many aspects of this phenomenon demand deeper analysis. One such
question (constituting the present paper’s main objective) concerns studying the effects of cooperating with users in terms of firms’ in-
novation output; the influence of such cooperation on the likelihood of obtaining two types of innovation has thus been analysed: product
innovation compared to process innovation. Two bivariate probit models and a sample of 11,881 Spanish manufacturing firms from 1998-
2005 have been used to demonstrate that cooperating with users in Spain, as well as the intensity/continuity of such relationship, has had
a positive influence on developing both kinds of innovation.

Key words: R+D collaboration with users, product innovation, process innovation, Spanish Business strategy survey (SBSS).

résumeé

Effets de la collaboration avec des clients sur le type d’innovation développé

Récemment, la collaboration avec les utilisateurs pour le développement d’innovations a acquis une grande importance dans le milieu aca-
démique tout comme dans I'entreprise. Ceci est prouvé par I'augmentation de recherches publiées sur ce theme et par le fait qu'un nombre
croissant d’entreprises décide d’utiliser cette stratégie pour développer des innovations. Cependant, de nombreux aspects de ce phé-
noméne doivent encore étre soumis a la recherche. Une des questions qui constitue également I'objet principal de ce travail consiste dans
I'étude des effets de la collaboration avec les utilisateurs sur le résultat innovateur de I'entreprise. D’une fagon plus concreéte, I'influence de
cette collaboration a été analysée sur la probabilité d’obtenir deux types d’innovations : innovation de produits et innovation de processus.
A partir de deux modéles Probit Bivariants et utilisant un échantillon de 11.881 entreprises manufacturiéres espagnoles durant la période
1998-2005, des observations empiriques ont démontré qu’en Espagne, le simple fait de collaborer technologiquement avec les usagers
tout comme I'intensité/continuité de cette collaboration ont une influence positive sur le développement des deux types d'innovations.

Mots clé: collaboration en recherche et développement (R&D) avec les utilisateurs, innovation en produit, innovation en processus,
Enquéte de Stratégies d'Entreprises

resumo

Efeitos da colaboragdo com clientes sobre o tipo de inovagdo desenvolvido

Recentemente, a colaboragéo com usudrios para o desenvolvimento de inovagdes tem adquirido uma notdvel relevancia tanto no mundo
académico como empresarial. Prova disso é 0 aumento de pesquisas publicadas sobre esta matéria e que cada vez mais empresas optam
por esta estratégia para desenvolver inovagdes. Nao obstante, ainda sdo muitos os aspectos deste fendmeno que necessitam ser pes-
quisados mais a fundo. Uma dessas questdes, e que constitui o objetivo principal deste trabalho, é o estudo dos efeitos da colaboragdo
com usudrios sobre o output inovador da empresa. Mais concretamente, se tem analisado a influéncia que tem esta colaboragao sobre a
probabilidade de obter dois tipos de inovagdes: de produto e de processo. Assim, a partir de dos modelos Probit Bivariéveis e utilizando
uma mostra de 11.881 empresas manufatureiras espanholas durante o periodo 1998-2005, tem-se observado empiricamente que na
Espanha, tanto o simples fato de colaborar tecnologicamente com usudrios como a intensidade/continuidade dessa colaboragdo influem
positivamente no desenvolvimento de ambos tipos de inovagoes.

Palavras—chave: Colaboragdo em I+D com usuarios, inovagdo em produto, inovagéo em processo, Pesquisa de Opinido de Estra-
tégias Empresariais (ESEE).
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Introduccion

En la actualidad el desarrollo de innovaciones ha pa-
sado a ser un proceso que requiere cada vez mis de
la actuacién colectiva de agentes muy diversos, entre
los que se encuentran los usuarios (von Hippel, 1988,
2005; Arora y Gambardella, 1990; Gemiinden et 4L,
1992). Es precisamente la colaboracién con este tipo
de agentes la que constituye el centro de interés de la
presente investigacion.

A este respecto cabe sefialar que, frente a otros tipos
de colaboracién més tradicionales para el desarrollo
de innovaciones —como puede ser la que se establece
con universidades o proveedores—, la participacién del
usuario en el proceso innovador de la empresa fabri-
cante es un fenémeno relativamente mas reciente, lo
que provoca un mayor desconocimiento de muchos de
los aspectos que la motivan o que de ella se derivan.

En este sentido, y siguiendo a Hagedoorn (1993, p.
374), se considera que la colaboracién tecnoldgica (o
colaboracién para el desarrollo de innovaciones), com-
prende un amplio abanico de acuerdos que se extien-
den desde los proyectos conjuntos de I+D hasta la
compra directa de tecnologia. Asi mismo, y de cara al
interés de este estudio, recientemente Bstieler (2000,
p- 56) ha definido las asociaciones verticales (ya sean
con proveedores o usuarios), como relaciones de traba-
jo colaborativas que se establecen entre un fabricante
y un usuario o proveedor para el desarrollo de un pro-
yecto concreto, es decir, para concebir, probar, produ-
cir y comercializar un nuevo producto. Esta definicion
sobre colaboracién tecnoldgica con usuarios se com-
pleta teniendo presente que estas relaciones no han de
ser necesariamente de tipo formal, sino que también
pueden basarse en acuerdos informales (Bonte y Keil-

bach, 2005, p. 280).

Sin embargo, y a pesar de la incertidumbre que entra-
fia la puesta en practica de esta estrategia, se observa
un creciente interés, por parte de muchas empresas
fabricantes, en buscar mecanismos que faciliten esta
clase de relaciones y que les permitan acceder a los
conocimientos y las experiencias que pueden reportar
estos agentes en la generacién y el desarrollo de nue-
vas ideas. Esta importancia se evidencia claramente
por el incremento del nimero de empresas que en los
Gltimos afios han decidido apostar por la colabora-
cién tecnoldgica con usuarios, muchas de las cuales
son de reconocido prestigio internacional, como por
ejemplo las firmas 3M (von Hippel et 4l., 1999), Har-
ley Davidson (McWilliam, 2000), IBM y Technicon
Corporation (Harhoff et 4l., 2003) o Nike (Fiiller et
al., 2007), entre otras. En estos casos se hace partici-
pe al usuario en los proyectos de generacién y desa-
rrollo de innovaciones, lo que est4d contribuyendo a

un gran éxito comercial en los productos desarrolla-

dos (Franke et 4l., 2006).

Asf mismo, aunque los primeros indicios de este fend-
meno se encuentran a mediados de los afios setenta y
en el ambito de distintos tipos de bienes industriales
(Enos, 1962; Knight, 1963; Freeman, 1968; von Hi-
ppel, 1976, 1977a, b; Shaw, 1985; VanderWerf, 1990;
Riggs y von Hippel, 1994), paulatinamente y con la
entrada en el nuevo siglo también ha proliferado en el
campo de muchos bienes de consumo, dando lugar a
sucesivos estudios especificos sobre este tema (Hers-
tatt y von Hippel, 1992; Shah, 2000; Franke y Shah,
2003; Liithje, 2004; Liithje et 4l., 2005; Fiiller et 4L,
2007). En estos trabajos se analiza la participacion de
los usuarios en el desarrollo y en la implementacién de
nuevos productos y procesos, y se reconoce el destaca-
do papel que desempefian para poner en practica dife-
rentes tipos de innovaciones.

No obstante, a pesar de que en los tltimos afios se ha
profundizado considerablemente en el conocimiento
del uso de fuentes externas de informacién en materia
de innovacién, atin son muchos los aspectos de este fe-
némeno que demandan una mayor atencién. Entre las
cuestiones pendientes se encuentra el estudio de los
efectos que tienen esas fuentes sobre el proceso inno-
vador de la empresa. A este respecto, numerosos estu-
dios previos han abordado el andlisis de la influencia
de la colaboracion sobre la actividad innovadora de las
empresas (entre otros: Miotti y Sachwald, 2003; Bel-
derbos et 4l., 2004; Faems et 4l., 2005; Hoang y Ro-
thaermel, 2005), pero en cambio existen muy pocos
que diferencien esos efectos segiin el socio con el que
se colabora (Miotti y Sachwald, 2003; Belderbos et
al., 2004; Amara y Landry, 2005; Nieto y Santamarfa,
2007).

Concretamente, en el caso de la colaboracién con
usuarios, varias cuestiones ponen de manifiesto que
se trata de un campo de estudio relativamente recien-
te en la literatura sobre innovacién. En primer lugar,
cabe sefialar que la mayorfa de las investigaciones que
han analizado el desarrollo de innovaciones por par-
te de usuarios, ya sea de forma auténoma o en cola-
boracién con empresas fabricantes, han recurrido al
estudio de casos sobre empresas o sectores muy con-
cretos (Shah, 2000; Franke y von Hipel, 2003; Henkel
y Thies, 2003; Liithje, 2004; Liithje et 4l., 2005; Tietz
et 4l., 2005), lo que limita las posibilidades de genera-
lizar sus resultados (Conway, 1993). En segundo lugar,
otro grupo importante de estudios ha enmarcado este
tipo de relaciones en un contexto general de colabora-
cién tecnoldgica (entre otros: Cassiman y Veugelers,
2002; Kaiser, 2002; Bayona et 4l., 2003; Heijs et 4l.,

2005), sin tener en cuenta que existen diversos aspec-



tos que son especificos de esta clase de relaciones, mas
alla de los que habitualmente se asocian al fenémeno
de la colaboracién en innovacién. Por dltimo, también
cabe indicar que se carece de una visién integral de
los efectos que pueden derivarse de la participacién del
usuario en el proceso innovador desde un punto de
vista input-output.

Por todo lo anterior, el principal objetivo de la presente
investigacion es explicar y analizar los efectos que estas
relaciones pueden ejercer sobre el output innovador de
las empresas fabricantes espafiolas. Para ello, entre la
diversidad de categorfas de output innovador que pue-
den ser consideradas, se han tenido en cuenta dos ti-
pos de innovaciones: innovaciones en producto versus
innovaciones en proceso, siguiendo la linea de algunos
trabajos precedentes (Pine et 4l., 1993; OCDE, 1997,
2002; Khanna, 1995; Lambe y Spekman, 1997; Karls-
son, 1997; Tether, 2003, Rosenkranz, 2003).

Por otro lado, otro aspecto relevante de este estudio
es que se ha llevado a cabo en el marco de un pais
concreto, Espafia, que presenta ciertas caracteristicas
particulares en materia de innovacién y colaboracién,
que lo diferencian enormemente de pafses tecnolégica-
mente mas desarrollados, como Estados Unidos o Di-
namarca, que han sido pioneros en la realizacién de
estudios de este tipo. En este sentido se puede indicar
que la situacién de Espafia en este 4mbito es desfavo-
rable dado que se encuentra a la cola de los 27 pai-
ses de la Unién Europea (UE27) tanto en niveles de
innovacién como de colaboracién tecnolégica, por lo
que resulta interesante el estudio de estos fenémenos
en este pafs. Muestra de ello es que el sistema espafiol
de innovacién se caracteriza por un reducido gasto en
[4+D (Bayona et 4l., 2001), y que la 4¢ Community In-
novation Survey (CIS 4) ha puesto de manifiesto que
Espafia esta por debajo de la media europea respecto a
la actividad innovadora (35% de las empresas espafio-
las desarrollan actividades innovadoras mientras que
la media de los paises europeos es del 42%). Respecto
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de la cooperacién, Espafia también se encuentra por
debajo de los niveles medios de la UE27 (18% frente
a un 26% de media europea). Ademas, los resultados
de la CIS 4 indican que en cuanto a los socios con
quienes establecer acuerdos de colaboracién en inno-
vacion, las empresas espafiolas prefieren en primer lu-
gar a los proveedores (9%), seguidos de universidades y
centros superiores de educacién (5%) y del gobierno o
institutos pablicos de investigacién (5%), mientras en
el caso concreto de la colaboracién con usuarios, este
pais presenta el ratio mas bajo de la UE27 (4%).

Teniendo en cuenta este contexto, las empresas espa-
fiolas demuestran claramente un comportamiento muy
diferente a otros paises, en especial europeos, en ma-
teria de colaboracién tecnoldgica. Por ello esta inves-
tigacion puede arrojar interesantes resultados sobre los
efectos que la cooperacién con usuarios puede tener en
pafses poco dindmicos en el 4mbito de la innovacién.

El trabajo se estructura de la siguiente manera: una
vez planteado el contexto introductorio, la segunda
seccién recoge una breve revisiéon de la literatura so-
bre colaboracién con usuarios en el desarrollo de in-
novaciones y sus efectos sobre el output del proceso
innovador al tiempo que en la dltima parte de esta
seccién se presentan las hipdtesis que se pretenden
contrastar. En el tercer apartado se describen las ca-
racterfsticas de la muestra empleada y las medidas de
las variables. El analisis descriptivo y los resultados
empiricos del modelo estadistico se ofrecen en la sec-
cién cuarta. Finalmente, el dltimo apartado recoge
las principales conclusiones junto con las aportacio-
nes mas relevantes del estudio, sus limitaciones y fu-
turas lineas de investigacion.

2. Desarrollo de innovaciones en colaboracion
con usuarios

2.1 Colaboracion con usuarios

Actualmente es evidente que el origen de nuevas ideas
puede estar en manos de agentes muy diversos, como
usuarios, proveedores, universidades, centros de in-
vestigacion, etc., y no exclusivamente en las de los
fabricantes, como se ha considerado durante mucho
tiempo. Incluso, en aquellos casos en los que los pro-
gramas de innovacién del fabricante han estado orien-
tados hacia el consumidor, el fabricante ha asumido la
responsabilidad de todas las actividades vinculadas a
la innovacién (Foxall, 1989).

Esa vision tradicional suponia que la generacién y de-
sarrollo de nuevos productos era tarea exclusiva de em-
presas fabricantes. La misién de esta empresa consistia
en recopilar informacién sobre las necesidades del
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mercado, para posteriormente desarrollar y comercia-
lizar una solucién que las atendiera de forma satisfac-
toria (Foxall, 1989; von Hippel, 1995, 2005; Thomke
y von Hippel, 2002).

Dos motivos, fundamentalmente de caricter econé-
mico, justifican el hecho de que el fabricante fuera el
principal promotor de innovaciones. El primero apunta
a que los incentivos econémicos para innovar son ma-
yores para el fabricante que para el usuario. Este puede
obtener ganancias con la venta de esos productos en el
mercado, mientras que el usuario o se beneficia perso-
nalmente de su propio uso o, si desea difundirlo en el
mercado, deberé recurrir a algan tipo de proteccion de
la propiedad intelectual, lo que conlleva normalmente
elevados costes (von Hippel, 2001). El segundo motivo
se debe a que toda innovacién que persiga una amplia
difusién y desarrollo requiere una adecuada produc-
ci6én y distribucion, actividades que implican impor-
tantes economias de escala. Este hecho otorga a los
fabricantes una clara ventaja a la hora de innovar (von

Hippel, 2001).

No obstante, estos dos pilares, sobre los que se asienta
la innovacién de fabricantes, hoy conviven con una
gran diversidad de factores que justifican, aunque no
exclusivamente desde un punto econémico, otras fuen-
tes de innovacién, como por ejemplo, los usuarios (von
Hippel, 1988, 2007; Hars y Ou, 2001; Henkel y Thies,
2003; Liithje y Herstatt, 2004; Mejia Reatiga, 2007).

Por tanto, el proceso innovador dominado por empre-
sas fabricantes limitaba la participacién del usuario
a intervenir solo cuando era requerido, y de ningdn
modo se le consideraba iniciador del proceso innova-
dor, en cierta medida, permanecia pasivo. Esta idea dio
origen al “paradigma del fabricante activo” —Manufac-
turer-Active Paradigm, MAP- (von Hippel, 1978b). Sin
embargo, una serie de trabajos publicados a finales de
los afios setenta, ponen de manifiesto que en un gran
ndmero de productos industriales este paradigma no
encaja con la realidad (Rosenberg, 1976; von Hippel,
1977a, 1978a, b; Urban y von Hippel, 1988; Herstatt y
von Hippel, 1992). A partir de ahf, la atencién se enfo-
ca hacia el papel que desempefia el usuario en el pro-
ceso de innovacién industrial. Surge asf el “paradigma
del cliente activo” —Customer-Active Paradigm, CAP—
(von Hippel, 1978a, b).

Abhora bien, tal y como puede verse en la figura 1, es-
tos dos paradigmas tenfan originariamente contextos
de aplicacién diferentes, aunque no totalmente ex-
cluyentes. El CAP resultaba ser mis conveniente en
productos industriales, mientras que el MAP era mas
apropiado para la generacién de ideas en bienes de
consumo (von Hippel, 1978a, b).

FIGURA 1. Paradigma del Fabricante Activo (MAP) vs. Paradigma
del Cliente Activo (CAP)

: MAP :
| Generacion de ideas para productos de consumo |
Fabricante

Cliente Necesidad de ® Encuesta sobre necesidades del cliente
. Cliente investigary ~ ® Andlisis de los datos sobre necesidades
| Cliente testar ® (eneracion de ideas sobre producto
| e Exploracion de ideas |
! CAP |
' Generacion de ideas para productos industriales |
Cliente | - __ “|dea” de un .
| Cliente ===~ nuevo producto Ealirfeiiie |
Cliente generada por Un=== " gy oioracion de ideas
: usuario ;

Fuente: von Hippel (1978a).

Sin embargo, con el paso del tiempo la idea de usuario
innovador promovida por el CAP también ha sido ob-
jeto de una ligera transformacion. Pese a que las prime-
ras investigaciones sobre este fendmeno se centraban
en innovaciones desarrolladas por usuarios (empresas)
en bienes industriales (entre otros: Enos, 1962; Knight,
1963; Freeman, 1968; von Hippel, 1976, 1977a; Shaw,
1985; VanderWerf, 1990; Riggs y von Hippel, 1994),
actualmente se ha dado un paso mas all4 para incluir
a usuarios finales (individuos) en el 4rea de los bienes
de consumo (Herstatt y von Hippel, 1992; Shah, 2000;
Franke y Shah, 2003; Liithje, 2004; Liithje et 4l., 2005;
Lett et 4l., 2006; Ogawa y Piller, 2006); ver tabla 1.

Posteriormente, von Hippel recopilé estos dos patro-
nes de comportamiento disefando una nueva moda-
lidad de actuacién conocida como “iteractive user and
manufacturer-based design” (von Hippel, 1995), que
consiste en una combinacién de las dos anteriores. En
este caso, la resolucién del problema se produce a tra-
vés de diversas iteraciones entre el fabricante y el usua-
rio, de modo que el producto final ser el resultado de
continuos procesos de prueba y error. Asi, los sucesi-
vos prototipos propuestos por la empresa fabricante se
someten a la evaluacién del usuario hasta obtener un
disefioc minimamente satisfactorio (von Hippel, 1994,

1995, 2005).

Que el usuario o el fabricante sea quien desarrolle el
disefio serd una opcién adecuada desde el punto de
vista de los costes y la eficiencia, si la informacién ne-
cesaria es dificil y costosa de transferir y se localiza en
manos de uno de los dos agentes. Sin embargo, cuan-
do la informacién que poseen los dos agentes presenta
esas caracteristicas o el aprendizaje se produce en los
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TABLA 1. Algunos estudios sobre innovaciones en productos industriales y de consumo. Porcentaje de usuarios que aseguran haber
innovado en cada categoria de producto

Usuarios Numero de usuarios que
innovadores componen la muestra

Productos industriales

Sistemas para disefar placas de circuitos impresos em-

i 0y
ey v s 2ae) i) pleadas en productos electronicos (PC-CAP) Bl 182
Herstatt y von Hippel (1992) Aparatos para la sujecion de tuberias 36% 74
Franke y von Hippel (2003) Mejoras en las caracteristicas de seguridad del servidor 19.1% 131
Apache

Lithje (2004) Equipos quirdrgicos 22% 261
Productos de consumo

Shah (2000) Equipamientos para monopatines, snowboard'y windsurf 58%3? 57
Morrison et dl. (2000) Sistemas de informacion para bibliotecas (OPAC) 26% 102
Franke y Shah (2003) Equipamiento para deportes extremos 37,8% 197
Henkel y Thies (2003) Software de simulacion de aviones y trenes 35%"° 2713
Tietz et &l. (2005) Equipamiento para hacer kitesurf 45%9 157¢
Lithje (2004) Equipamiento para deportes al aire libre 58%? 57
Liithje et al. (2005) Equipamiento para bicicletas de montafia 26% 102
Jeppesen y Federiksen (2006) Instrumentos musicales controlados por ordenador 8% 395¢

se calculd el porcentaje de usuarios innovadores.

desarrollo.
¢ El nimero total de cuestionarios enviados fue de 402, pero solamente se obtuvieron 157 respuestas.
Fuente: elaboracion propia.

dos lugares, serd mas conveniente la colaboracién entre
usuario y fabricante. Aun asi, seria recomendable evi-
tar que esta situacién se reproduzca en todos los pro-
yectos, pues trabajar de este modo requiere continuas
iteraciones entre ambos agentes (Shaw, 1985; Jiménez
Narviéez, 2005) que resultan costosas y retrasan no-
tablemente el proceso (Thomke y von Hippel, 2002).
Una solucién en estos casos serd redefinir el problema
de disefio dividiéndolo en subproblemas de modo que
cada uno de ellos requiera el acceso a un solo agente
—usuario o fabricante (von Hippel, 1995, 2007).

En cualquier caso, a rafz de esta colaboracién las em-
presas fabricantes obtienen diversas ventajas. En este
sentido se puede lograr una mejor conexién con el pro-
ceso innovador o mejores resultados en los productos
comercializados (von Hippel, 2005), ampliar el ciclo de
vida del producto o proceso objeto de la innovacién
(Conway, 1993; Jeppesen, 2002), acelerar la respuesta
al usuario, con lo que se incrementan los beneficios y
se reducen costes (Piturro, 1998), mejorar el atractivo
comercial del producto resultante o desarrollar el pro-
ceso innovador de forma m4s dirigida y con menores
tiempos y costes, etc. (Herstatt y von Hippel, 1992;
Jeppesen, 2002, 2005; Henkel y von Hippe, 2005; von
Hippel, 2005). Adema4s, es una importante fuente de

En realidad el porcentaje de usuarios innovadores en la muestra fue del 9%, pero si se considera también la categoria de usuario-fabricante (49%) se obtiene ese porcentaje (58%).
Ese porcentaje representa al conjunto de usuarios que verdaderamente desarrollo su propio componente adicional aunque un 58% del total afirmé tener una idea propia para mejorar el respectivo simulador.
El niimero total de individuos que integraban la muestra fue de 705. Sin embargo, solo se obtuvo un 62,7% de respuestas, es decir, 442, y de estas solo emplearon 395. Por tanto, es esta la cifra sobre la que

De ese 45% de usuarios que se consideraron innovadores activos, un 63% llegé a construir su propio prototipo, un 28% desarrollé una idea y el 9% no sabia realmente cuanto habia avanzado en el proceso de

informacién cientifica y técnica que complementa a la
que posee el personal de I+D (Rothwell et 4l., 1974;
Rosenberg, 1990; Pavitt, 1991), facilita el estableci-
miento de una relacién 6ptima entre el precio y los
atributos del producto y ayuda a identificar las carac-
teristicas m4s importantes que este debe reunir (Con-
way, 1993). Paralelamente, el usuario adquiere ciertos
conocimientos sobre el manejo del producto que le
permiten utilizarlo de manera maés eficaz y, al mismo
tiempo, actuar como ejemplo para potenciales usua-
rios, acelerando asf el tiempo de aceptacién de nuevos

disefios (Conway, 1993).

Sin embargo, la colaboracién con usuarios no es una
panacea para el fabricante; también existen algu-
nos inconvenientes que es preciso tener en cuenta.
Asi, por ejemplo, puede suceder que las innovaciones
desarrolladas por los usuarios se conviertan en una
amenaza para el fabricante, si llegan al punto de sus-
tituir a los productos de éste en el terreno comercial
(Henkel y von Hippel, 2005). Sin duda, esto dismi-
nuirfa el poder del fabricante en cuanto a la fijacién
de precios. Otro problema es que conviene validar la
informacién proporcionada por los usuarios y no con-
siderarla vélida de antemano, ya que puede despistar
sobre lo que es la realidad. Asf mismo, la colaboracién
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entre el usuario y el fabricante no es necesariamente
cordial ni sencilla. Incluso, en proyectos de caracter
estratégico ambos incurren en importantes riesgos fi-
nancieros (Conway, 1993).

Recientemente algunos autores han destacado el lado
negativo que puede tener para el usuario dotarle de
una gran libertad para realizar disefios de nuevos pro-
ductos y servicios. Se dice que el aprendizaje activo
que lleva a cabo el usuario innovador puede condu-
cirle a una situaciéon de mass confusion (Zipkin, 2001,
Franke y Piller, 2004). La explicacién que se da a este
fenémeno es que al integrar al usuario en el proceso de
disefio, este puede sentirse abrumado por la gran va-
riedad de alternativas entre las que elegir, lo que ter-
mina por generarle una gran confusién y frustracién
(Piller et. al. 2004). Como consecuencia, puede llegar
a rechazar la libertad de escoger, optando por la solu-
ci6én estandar ofrecida por una herramienta de disefio
(Dellaert y Stremersch, 2005) o incluso decidir no in-
novar (Franke y Piller, 2004).

Como resumen de todo lo anterior debe admitirse que,
pese a la existencia de ciertos inconvenientes, son in-
numerables los beneficios que puede explotar el fabri-
cante al permitir participar a los usuarios en el proceso
innovador y que, por tanto, sopesando tanto los “pros”
como los “contras”, cabe esperar que el resultado neto
sea positivo.

2.1 Efectos de la colaboracion con usuarios en
innovacion

No solo la colaboracién tecnolégica sino muchos otros
aspectos relacionados con la actividad innovadora de
las empresas han ido ganando un creciente protagonis-
mo en los Gltimos afios desde el punto de vista cienti-
fico, dando lugar a un extenso cuerpo de literatura que
trata de profundizar en el conocimiento de todas las
variables vinculadas al proceso innovador acometido
por las empresas.

En este sentido, una de las cuestiones que mas atrac-
tivo ha despertado es precisamente el anilisis de la
influencia de este tipo de colaboracién sobre Ia acti-
vidad innovadora de las empresas (entre otros: Miotti

y Sachwald, 2003; Belderbos et 4l., 2004; Faems et 4l.,

2005; Hoang y Rothaermel, 2005). Sin embargo, son
muy pocos los trabajos que se han preocupado por di-
ferenciar esos efectos segtin el socio con el que se cola-
bora (Miotti y Sachwald, 2003; Belderbos et 4l., 2004;
Amara y Landry, 2005; Nieto y Santamarfa, 2007). Por
este motivo, el presente trabajo pretende aproximarse
a las consecuencias que puede tener para la actividad
innovadora de la empresa el establecimiento de rela-
ciones de colaboracién con un tipo concreto de agen-
te, como son los usuarios.

Abhora bien, para poder trabajar con el concepto de
actividad innovadora, resulta imprescindible encon-
trar formas adecuadas para su medicién. Este hecho
ha supuesto la necesidad de acceder a informacién
fiable y precisa que ayude a aclarar las principales
cuestiones relacionadas con la innovacién. Por este
motivo, Archibugi y Pianta (1996) identificaron dos
posibles enfoques para obtener la informacién busca-
da a través de las encuestas sobre innovacién y que
posteriormente han sido adoptados por otros autores
(Evangelista et 4l., 1997; Pianta y Sirilli, 1998; Tether,
2003; Smith, 2005): un enfoque “objetivo” y un enfo-
que “subjetivo™.

En ambos enfoques, la informacion referente a la ac-
tividad innovadora de la empresa puede referirse tan-
to a los recursos destinados a la innovacién (inputs)
como a los resultados de esas actividades innovadoras
(outputs). En este trabajo se ha optado por el anilisis
de los outputs porque consideramos que es una medida
més acertada del nivel tecnolégico de la empresa dado
que no todos los recursos y las capacidades empleados
en el proceso innovador se van a materializar en resul-
tados innovadores.

En este sentido, entre la diversidad de categorias de
output innovador que pueden considerarse, en este tra-
bajo se ha tenido en cuenta, siguiendo algunos traba-
jos precedentes (Pine et 4l., 1993; OCDE, 1997, 2002,
Khanna, 1995; Lambe y Spekman, 1997; Karlsson,
1997; Tether, 2003, Rosenkranz, 2003), el tipo de in-
novacién resultante distinguiendo entre innovaciones
de producto versus innovaciones de proceso. Asi, tanto
el Manual de Oslo (OCDE, 1997) como el de Fras-
cati (OCDE, 2002) distinguen entre innovaciones de
producto y de proceso. Las primeras se refieren al de-
sarrollo de productos (bienes y servicios) que son no-

1 Para el primero, la unidad de andlisis es la innovacién individual, y la informacion se obtiene, bien preguntando a expertos en la
materia o bien a través de anuncios de nuevos productos en revistas especializadas o en otro tipo de literatura. El ejemplo mas im-
portante de este enfoque es sin duda la base de datos de SPRU. Algunos autores que han adoptado este enfoque en sus estudios han
sido Townsend et al. (1981), Acs y Audretsch (1990) o Wallmark y McQueen (1991). El segundo, surge a partir de los afios noventa,
con la publicacion de las primeras ediciones del Manual de Oslo (1992, 1997) y de la Community Innovation Survey, CIS (1992) y es
un primer intento para medir directamente la innovacion. En él se plantea como unidad de analisis el producto o proceso desarrollado
o implementado en cuanto a empresa, y para obtener la informacion se interroga directamente a las empresas sobre sus actividades
innovadoras. Este mismo enfoque es el que utiliza la Encuesta sobre Estrategias Empresariales (ESEE), que ha sido la fuente de datos

empleada para realizar este estudio.



tablemente diferentes de los actuales, debido al empleo
de tecnologias totalmente nuevas o a la combinacién
de las existentes pero de forma novedosa. Se podria
incluso distinguir entre producto nuevo y producto
mejorado (OCDE, 1997; Tether, 2001). El primero es
aquel cuyas caracteristicas o sus usos previstos son sig-
nificativamente diferentes a los de cualquier producto
anterior, mientras que uno mejorado es un producto ya

existente cuyo funcionamiento ha sido notablemente
perfeccionado o modernizado (OCDE, 1997, p. 32).

Por su parte, aunque la definiciéon de innovacién
de proceso dada por la OCDE (1997, p. 32) es mas
amplia, basta con apuntar que supone la puesta en
practica de técnicas o métodos de produccién, bien
radicalmente nuevos o bien mejorados significativa-
mente, incluyendo también técnicas de distribucion.
Estos métodos pueden implicar cambios en los equi-
pos, en la organizacién de la produccién o una com-
binacién de ambos. En cualquier caso han de requerir
un nuevo conocimiento.

Asi, la evidencia demuestra que dentro del portafolio
de proyectos innovadores que manejan las empresas,
las hay que se orientan méas hacia la consecucién de
innovaciones de producto frente a las que se esfuerzan
maés por lograr innovaciones de proceso, aunque esto
no implica necesariamente que se especialicen en un
tipo concreto de innovacién (Pine et 4l., 1993). Esta
percepcion se refleja claramente, por ejemplo, al com-
parar empresas japonesas y occidentales. Las primeras
estdn m4s comprometidas con la consecucién de in-
novaciones de proceso, mientras que las segundas in-
vierten m4s en innovaciones de producto (Mansfield,

1988; Albach, 1994).

Otros estudios también han detectado que la composi-
cién de ese portafolio varfa a lo largo del tiempo (Utter-
back y Abernathy, 1975; Abernathy y Utterback, 1982;
Keppler, 1996) o que el tamafio empresarial es otra
de las variables que influyen en esta decisiéon (Sche-
rer, 1991; Klepper, 1996; Cohen y Klepper, 1996a, b;
Yin y Zuscovitch, 1998; Fritsch y Meschede, 2001).
Por otro lado, parece ser que cuanto mayor es el deseo
del usuario de pagar por conseguir un producto o si se
observa en el mercado una clara preferencia por pro-
ductos diferenciados, mayor es el interés de la empresa
por desarrollar innovaciones de producto frente a in-
novaciones de proceso (Abernathy y Utterback, 1982;
D*Aspremont y Jacquemin, 1988; Rosenkranz, 2003).

Igualmente, existe evidencia de que la colabora-
cién entre empresas afecta su orientacién estratégica
en esta materia (Khanna, 1995; Lambe y Spekman,
1997; Karlsson, 1997, Rosenkranz, 2003). Rosenkranz
(2003) realizé un estudio que compara la orientacién
estratégica de empresas en dos contextos diferentes: un
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entorno competitivo frente a un entorno de colabora-
cién. De sus resultados se desprende que las empresas
que participan en Joint Ventures invierten més en inno-
vaciones de producto, y que ademads los beneficios de
esta colaboracién también se extienden a los usuarios
al reducir costes y ofrecer productos mas diferenciados,
lo que se traduce en mayor bienestar social.

En el caso concreto de la colaboracién con usuarios,
aunque la participacién de estos agentes en el proce-
so innovador se inicia en el 4mbito industrial (Enos,
1962; Knight, 1963; Freeman, 1968; von Hippel, 1976,
1977a, b; Shaw, 1985; VanderWerf, 1990; Riggs y von
Hippel, 1994), rapidamente se extiende al 4rea de los
bienes de consumo (Herstatt y von Hippel, 1992; Shah,
2000; Franke y Shah, 2003; Liithje, 2004; Liithje et 4l.,
2005). Este hecho conduce a pensar que, actualmente,
estos agentes realizan importantes aportaciones tanto
en el caso de innovaciones de producto como de pro-
ceso, idea que ha sido corroborada por otros estudios
previos (von Hippel, 1976, 1988; Rothwell, 1977, 1994;
Kline y Rosenberg, 1986; Miotti y Sachwald, 2003).

También cabe sefialar que el desarrollo de innovacio-
nes requiere dos tipos de conocimientos que en oca-
siones pueden ser costosos de adquirir, transferir y usar
(von Hippel, 1994). Por un lado, conocimientos refe-
rentes a las necesidades del mercado y a la utilizacién
de la innovacién, y por otro, conocimientos sobre po-
sibles soluciones y su proceso de produccién. Los usua-
rios normalmente poseen los primeros, mientras que
las empresas fabricantes dominan los segundos (von
Hippel, 1994, 2005; Priigl y Schreier, 2006). Es por ello
que cuando una empresa fabricante decide desarrollar
una innovacién, debe tener en cuenta la existencia de
estas asimetrias de informacién y la conveniencia de
contar con la colaboracién de los usuarios para dispo-
ner de la mayor cantidad de informacién posible para
que el resultado sea lo més ajustado al problema que
pretende solucionar. Ademds, precisamente la exis-
tencia de asimetrfas de informacién constituye una
importante ventaja para aquellas empresas fabrican-
tes que tienen acceso a fuentes externas de informa-
cién porque se encuentran en una mejor posicién para
identificar y aprovechar oportunidades de innovacién
que para otros pueden pasar desapercibidas (Venkata-
raman, 1997).

A partir de esa evidencia empirica se formulan Ias si-
guientes hipdtesis:

Hipétesis 1: La colaboracién con usuarios en el desarro-
llo del proceso innovador influye positivamente en la con-
secucion de innovaciones de producto.

Hipétesis 2: La colaboracion con usuarios en el desarro-
llo del proceso innovador influye positivamente en la con-
secucion de innovaciones de proceso.
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Sin embargo, la informacién y los conocimientos que
puede proporcionar el usuario para desarrollar una in-
novacién proceden sobre todo de su experiencia en el
uso y manejo de productos (Urban y von Hippel, 1988;
Shreier et 4l. 2007) y no tanto de las técnicas y proce-
dimientos necesarios para su disefio y fabricacién. Por
su parte, la empresa fabricante tiene un mayor dominio
de las tecnologias de los procesos, y por consiguiente
puede esperarse que la informacién proporcionada por
estos agentes no sea tan relevante en el caso de inno-
vaciones de proceso. De ahf que la hipétesis H, que se
formula sea:

Hipétesis 3: La influencia de la colaboracién con usua-
rios en el desarrollo del proceso innovador es mayor para
las innovaciones de producto que para las inmovaciones
de proceso.

En cualquier caso, también es cierto que la informa-
cién que proporcionan los usuarios respecto a sus ne-
cesidades, en muchos casos aporta datos relevantes
para encontrar la solucién técnica que la empresa estd
buscando o mejorar el proceso necesario para lograr-
la (von Hippel, 1977c), y por tanto, también es muy
util para el desarrollo de innovaciones de proceso y
para adquirir conocimientos sobre nuevas tecnologias

(Lettl et al., 20006).

3. METODOLOGIA

3.1 Muestra

La fuente de datos utilizada para la realizacién del es-
tudio empirico ha sido la Encuesta sobre Estrategias
Empresariales (ESEE) elaborada por la fundacién es-
pafiola Fundacién Empresa Pdblica, FUNEP. La ESEE
tiene su origen en un acuerdo suscrito en el afio 1990
entre el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
de Espafa (entonces Ministerio de Industria y Ener-
gia), y ha sido dicha fundacién, a través de su Pro-
grama de Investigaciones Econdémicas, la entidad que
disefi¢ la encuesta, la que supervisa su realizacién
anual y mantiene la base de datos’. Se trata de una de
las fuentes estadisticas mas importantes para el estudio
de la innovacién en la industria espafiola, y de hecho,
investigaciones previas en el campo de la innovacion
han empleado esta misma fuente, por ejemplo, para el
estudio del disefio de la estrategia tecnoldgica de las
empresas (Beneito, 2003) o de la colaboracién para el
desarrollo de productos innovadores (Nieto y Santa-
marfa, 2007). Se viene elaborando anualmente desde
1990, y en la parte dedicada a cuantificar las activida-
des innovadoras de las empresas, se ofrece informa-

cién sobre las actividades tecnoldgicas y gastos en I+D
de una muestra viva de empresas espafiolas, cuyo nt-
mero estd en torno a las 1.800 observaciones anuales.
Una de sus principales ventajas es ofrecer informacién
al nivel de la empresa, lo que permite que esta sea la
unidad muestral de este estudio.

La ESEE emplea la clasificaciéon sectorial CNAE-93
con dos digitos, abarcando las divisiones desde la 15
a la 37 y excluyendo la 23, que corresponde a la in-
dustria relacionada con el refinamiento de petréleo y
tratamiento de combustibles. Las caracteristicas mas
destacables de esta fuente de datos hacen referencia a
tres cuestiones: a) la representatividad de la muestra
de empresas que participan; b) el contenido del cues-
tionario y la informacién que proporciona, y ¢) la es-
tructura de panel de sus datos (Farifias y Jaumandreu,

1994; Jaumandreu, 1999).

La combinacion de criterios de exhaustividad y mues-
treo aleatorio para la elaboracién de la ESEE avalan
su representatividad para la realizacién de estudios so-
bre las empresas industriales espafiolas con diez o més
empleados, por intervalos de tamafio y ramas de acti-
vidad, utilizando todo el territorio espafiol como 4m-
bito geografico de referencia y con datos disponibles
desde 1990 hasta 2005 (Farifias y Jaumandreu, 1999).
Es a partir del afio 1998 cuando se introducen por vez
primera las variables referentes a la colaboracién con
diversos agentes, entre ellos los usuarios.

Del total de empresas que forman parte de la mues-
tra de la ESEE, se han identificado aquellas que han
afirmado haber colaborado con usuarios a lo largo del
periodo 1998-2005 y las que no. Conviene indicar que
para la composicién de la muestra se han tenido en
cuenta todas las empresas que responden al cuestio-
nario, sin distinguir entre empresas innovadoras y no
innovadoras. Esta decisién se ha tomado siguiendo las
recomendaciones de Fritsch y Lukas (2001) y Miotti y
Sachwald (2003) para evitar ciertos sesgos en los resul-
tados, sesgos que han sido apuntados por otros estudios
sobre la conducta de empresas innovadoras (Bayona et
al., 2001, 2003; Tether, 2002; Cassiman y Veugelers,
2002; Nieto y Santamaria, 2007).

La muestra total de empresas que maneja la ESEE ha
sido depurada siguiendo los siguientes criterios:

1. solo se han considerado aquellas empresas que re-
cogen valor 1 en la variable IDSIT, es decir, las em-
presas que responden al cuestionario;

2. de ellas han sido eliminadas aquellas que en el pro-
pio cuestionario se sefiala que no procede su anéli-

sis, segtin la variable IDMOV;

2 Para mayor informacion acerca de la base de datos, ver Farifias y Huergo (1999), Farifias y Jaumandreu (1994, 1999a).



3. asi mismo, solo se han incluido las empresas que no
han cambiado la unidad o 4mbito al que se refieren
sus datos; y por tltimo,

4. se han eliminado las empresas pertenecientes a los
sectores de reparacién, mantenimiento, montajes e
instalaciones segtin la clasificacion CNAE.

De este modo, se ha pasado de un total de 27.596 a
13.472 observaciones para todo el periodo considera-
do. Sin embargo, dado que no para todas las empresas
se dispone de informacién completa durante todos los
anos y que en cada periodo no participan exactamen-
te las mismas empresas (por incorporaciones nuevas,
procesos de absorcidn, escisién, etc.), este estudio se
ha llevado a cabo a partir de un panel incompleto
desde 1998 a 2005, formado por 1.685 empresas que
en conjunto suman 11.881 observaciones.

Por dltimo, cabe sefialar que debido al gran nimero
de empresas de las que se dispone informacién, se ha
considerado conveniente establecer un limite mini-
mo de cuatro afios de participacién en la encuesta, la
mitad del periodo considerado, con el fin de asegu-
rar una cierta constancia en el seguimiento de la em-
presa, asi como para evitar patrones de permanencia
muy dispares.

3.2 Seleccion de las variables
3.2.1 Variables dependientes

Actualmente existe una amplia variedad de estadis-
ticas para medir la actividad innovadora de las em-
presas, si bien las mas utilizadas son dos familias de
indicadores cientificos y tecnolégicos (OCDE, 1997):
1) los recursos destinados a la innovacion, especial-
mente el gasto en [4+D, y 2) las estadisticas sobre de-
rechos de propiedad intelectual y m4s concretamente
sobre patentes. Los primeros representan a los inputs o
recursos que se destinan a financiar esas tareas, mien-
tras que los segundos se refieren a los outputs o resulta-
dos de las actividades innovadoras.

Como ya se ha indicado, este estudio se ha orienta-
do hacia el anélisis de la influencia de la colaboracion
con usuarios sobre el output innovador. De este modo,
se ha tenido en cuenta si este tipo de relaciones in-
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fluyen o no en la generacion efectiva de innovaciones
y no solo en el nivel de esfuerzo realizado. Para ello
se ha tenido presente que existen distintas formas de
medir los outputs de la actividad innovadora. Una de
las mas destacadas son los recuentos y citas sobre pa-
tentes, aunque también existen otros como: ventas de
productos imitadores o innovadores, anélisis bibliomé-
tricos, analisis tecnométricos, anuncios de nuevos pro-
ductos, etc.t.

El caso concreto de las patentes merece una breve
mencién por considerarse el segundo indicador més
apropiado para medir la actividad innovadora, por de-
tras de los gastos en [+D. Y es que, se supone que para
su obtencion ha sido necesario completar todas las eta-
pas del proceso innovador. Ademas, al ser concedidas
por el registro de la propiedad industrial tras una pre-
via evaluacién, ofrecen muchas garantias de fiabilidad
y objetividad que respaldan la existencia de novedad o
mejora notable del producto o proceso respecto a los
actuales. Entre las numerosas ventajas que ofrecen, sin
duda la mas destacable es la disponibilidad de los da-
tos y presencia en todos los pafses (Comanor y Sche-
rer, 1969), puesto que las bases son publicas y cada vez
mas accesibles a través de Internet. Adem4s, existen
series temporales histéricas muy largas (Basberg, 1987)
y debido a que la legislacion sobre patentes cambia con
muy poca frecuencia, las perturbaciones suelen ser mi-
nimas. Incluso, se puede incrementar su utilidad como
medida de la innovacién si a la informacién sobre la
patente se le afiaden otros datos como el nimero de
afios que se ha renovado o el ndmero de pafses en los
que se ha solicitado (Lanjouw et 4l., 1998).

No obstante, como medida de la actividad innovado-
ra, este indicador presenta algunos inconvenientes im-
portantes que se han recogido en numerosos trabajos
(Scherer y Bachmann, 1959; Mansfield, 1985; Basberg,
1987; Cohen y Levin, 1989; Buesa y Molero, 1992b;
Coombs et al., 1996; OCDE, 1997; Cohen et 4l., 2000;
Kleinknecht et 4l., 2002; Hagedoorn y Cloodt, 2003;
Jensen y Webster, 2005). Posiblemente, entre los pro-
blemas que més se le atribuyen esta el hecho de que no
todas las innovaciones son patentables, dependiendo
mucho del sector concreto en el que se encuentre la
empresa’. Otra cuestion es que las patentes no sirven

3 El motivo es que debido a las caracteristicas especiales de las empresas pertenecientes a estos sectores, la propia Encuesta sobre
Estrategias Empresariales las excluye de la contestacidon a una lista de preguntas, lo que supondria tener que controlar este aspecto
en el modelo. Ademas, el porcentaje que representan estas empresas sobre el total de la muestra no llega al 1%, con lo que su exclu-
sion no distorsiona los resultados y, en cambio, facilita los analisis econométricos.

4 Algunos de estos métodos se describen en los trabajos de Moed et al. (1985), Rinia et al. (1998), Grupp (2002, 2005), Kleinknecht

et al. (2002), Hagedoorn y Cloodt (2003).

s Por ejemplo, se emplean raramente en sectores técnicos, como los servicios, porque en ellos las leyes sobre patentes no aseguran
una cobertura plena, mientras que si han demostrado ser adecuadas en otros sectores de fabricacién como farmacia, quimica, maqui-

naria o instrumentos de precision, etc. (Arundel y Kabla, 1998).
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como indicador del éxito comercial de una innovacion,
dado que en muchos casos se emplean como herra-
mienta estratégica frente a los competidores sin llegar
a salir al mercado. Ademas, las diferentes legislaciones
que en cada pafs se aplican sobre su funcionamiento,
reducen su representatividad en estudios comparativos
internacionales. También cabe sefialar que los indica-
dores de la actividad innovadora basados en patentes
infravaloran el volumen de innovaciones realizado por
empresas pequefias y sobrevaloran la actividad innova-
dora de las que colaboran en innovacion.

En este estudio concreto no resulta conveniente con-
siderar las patentes como medida del output inno-
vador debido a que en el caso de las innovaciones
desarrolladas por usuarios es usual que se produzca
un fenémeno conocido como free revealing (von Hi-
ppel y Finkelstein, 1979; Allen, 1983; Morrison et 4l.,
20005 Lerner y Tirole, 2002; Franke y Shah, 2003;
Fiiller et 4l., 2007). Este hecho consiste en que es muy
habitual que los usuarios innovadores revelen gratui-
tamente informacién sobre sus innovaciones, la cual
puede resultar de interés para otros usuarios o fabri-
cantes, quienes podrian utilizarla en la generacién de
productos comercializables®.

Por este motivo, cabe esperar que sean muy pocos los
resultados de la actividad innovadora desarrollada con
usuarios que se protejan mediante patentes. De ahi que,
como alternativa al uso de patentes como indicador
del output innovador, se ha considerado mas apropiado
utilizar otra medida: el tipo de innovacién resultante,
distinguiendo entre innovaciones de producto e inno-
vaciones de proceso. Adema4s, es muy escasa la eviden-
cia que existe sobre los efectos de la colaboracién con
usuarios sobre esta medida del output, por lo que el
analisis llevado a cabo aporta conclusiones interesan-
tes a este respecto. Mas concretamente, las medidas
utilizadas han sido:

Innovacion de producto

Este output se ha medido directamente a través de una
variable dicotémica que toma valor 1 si la empresa i
afirma haber obtenido innovaciones en producto en
el periodo t, y 0 en caso contrario. En el cuestionario
que se suministra a las empresas, se ofrece informacién
més detallada sobre el tipo de innovacién de producto
resultante, esto es, si se trata de:

* Incorporacién de nuevos materiales

* Incorporacién de nuevos componentes o productos
intermedios

* Incorporacién de nuevo disefio y presentacién

* Que el producto cumpla nuevas funciones

Otra medida alternativa podria haber sido el ntimero
de innovaciones de producto obtenidas por la empre-
sa i en el periodo t. Sin embargo, aunque se dispone
de esta informacién, no sucede lo mismo en el caso
de las innovaciones de proceso, por lo que se ha de-
cidido utilizar la misma medida para ambos tipos de
innovacién.

Innovacion de proceso

También se trata de una variable dicotémica que toma
valor 1 si la empresa i afirma haber obtenido innova-
ciones en proceso en el periodo t, y O en caso con-
trario. La innovacién en proceso se refiere tanto a la
introducciéon de nuevas miquinas, como de nuevos
métodos de organizacién de la produccién o de ambas
estrategias simultdneamente.

3.2.2 Variables independientes

Colaboracion con usuarios

La literatura empirica ha utilizado en muchos casos el
ntmero de acuerdos (en términos absolutos), como va-
riable proxy de la propensién de la empresa a colaborar
(Colombo y Garrone, 1996). Berg et 4l. (1982) utili-
zaron como variable proxy el ndmero medio de acuer-
dos en modelos “cross-industry”, lo mismo que Aroray
Gambardella (1990, 1994). La propensién a colaborar
también puede ser medida como el cociente entre el
nimero de acuerdos sobre los gastos en I+D o sobre
las ventas de las empresas (Colombo y Garrone, 1996).
En este caso la variable dependiente objeto del estudio
es dicotémica y representa el hecho de colaborar o no
con estos agentes para el desarrollo de innovaciones.
Esta variable toma el valor 1 cuando la empresa afirma
que ha existido colaboracién tecnoldgica con usuarios
y 0 si no lo ha hecho (Miotti y Sachwald, 2003; Nieto
y Santamarfa, 2007).

Intensidad/continuidad en la colaboracidn con usuarios

Asimismo, en un intento de realizar una aproximacién
a la medicién de la intensidad con la que la empresa se
involucra en relaciones de colaboracién con usuarios,
se ha elaborado una variable cuantitativa que recoge
el ndmero de veces, para cada periodo t, que la empre-
sa ha mantenido acuerdos de colaboracién tecnoldgica
con usuarios a lo largo de los periodos anteriores, de

s Esto no significa que adquirir y utilizar dicha informacion no conlleve ningun tipo de coste. Por ejemplo, si la informacién se publica
en una determinada revista, habrd que estar suscrito a ella, o si se difunde en Internet, habrd que pagar por la conexion a la red. La
idea clave es que el propietario de esa informacién no se beneficia econémicamente de su difusiéon (Harhoff et al., 2003).



modo que esta variable tomar4 valores comprendidos
entre Oy 8.

Variables de control

Junto con las anteriores, este trabajo recoge distintas
variables de control que pueden ser agrupadas en dos
categorias. Por un lado se incluyen variables de control
propias de los estudios sobre innovacién y colabora-
cién, como son: la capacidad innovadora, la propen-
sién exportadora, la estructura de propiedad de la
empresa, la obtencién de financiacién publica, el ta-
mafio y la intensidad tecnolégica del sector. Adicional-
mente, también se incluyen en una segunda categoria
una serie de variables de control propias de los estu-
dios longitudinales, como son las relativas a fusiones,
absorciones, escisiones y ciclo econémico.

Numerosos estudios han contrastado que las empresas
que desarrollan adecuadamente su capacidad de ab-
sorcién tienden a invertir mas en actividades de in-
novacién (Cohen y Levinthal, 1989, 1990; Becker y
Peters, 2000) asi como de disfrutar de acuerdos de co-
laboracién maés fructiferos (Mowery et 4l., 1996; Luo,
1997; Veugelers, 1997; Shenkar y Li, 1999). Por ello
es frecuente considerar la capacidad innovadora de la
empresa cuando se tratan temas relacionados con la
innovacién. Y es que, en realidad, estos dos factores se
refuerzan mutuamente, es decir, la capacidad innova-
dora o esfuerzo innovador de una empresa determina
en gran medida su capacidad de absorcién y viceversa.
De ahi que sea tan importante contar con una expe-
riencia previa y cierta constancia en el desarrollo de
actividades innovadoras puesto que de ello va a de-
pender su capacidad de absorcién (Cohen y Levinthal,

1989, 1990) y los resultados obtenidos.

Por otra parte, aunque algunos estudios ofrecen evi-
dencia empirica de que la relacién exportacién-inno-
vacion puede ser negativa o imprecisa (Hoang, 1998;
Nsassimbeni, 2001), en la mayoria de los casos parece
existir una relacién positiva entre el comportamien-
to exportador y la innovacién (Kraft, 1989; Braga
y Willmore, 1991; Gemiiden, 1991; Kumar y Saqib,
1996; Leonidou, 1998; Zou y Stan, 1998; Veugelers
y Cassiman, 1999; Romijn y Albabadejo, 2002). En
el caso espafol, se ha observado un alto grado de
compromiso hacia el desarrollo de actividades inno-
vadoras por parte de empresas con actividad inter-
nacional. Asi, el trabajo de Buesa y Molero (1998a)
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demuestra que la presencia en mercados extranjeros
influye en la constancia o regularidad con que la em-
presa lleva a cabo actividades innovadoras, mientras
que en el de de Galende y De la Fuente (2003) se con-
firma que la internacionalizacién es un determinante
del proceso innovador y que incrementa la actividad
innovadora. Beneito (2003) encuentra que cuando la
empresa acta simultdneamente en mercados nacio-
nales e internacionales presenta mayor probabilidad
de realizar inversiones en innovacién. Con anteriori-
dad, Busom (1991), Labeaga y Martinez Ross (1994) o
Galende y Sudrez (1998, 1999) también encontraron
una relacién positiva entre la propension exportadora
y la innovacién.

Atendiendo a la existencia de propiedad extranjera y
su efecto sobre la actividad innovadora, los resultados
son confusos (Veugelers y Vanden Houte, 1990, Veu-
gelers, 1997). Por ejemplo, mientras que para Braga y
Willmore (1991) la propiedad extranjera tiene una in-
fluencia positiva y significativa sobre el desarrollo de
programas para la obtencién de nuevos productos, esa
significatividad desaparece cuando se analiza la proba-
bilidad de realizar [+D, mientras que para Kraft (1989)
o Balcet y Evangelista (2005) el desarrollo de innova-
ciones de producto se ve claramente favorecida por la
presencia de capital extranjero. Los estudios realizados
en Espafia tampoco han permitido llegar a un con-
senso respecto a la influencia de esta variable sobre
la actividad innovadora. Mientras que para Gonzalez
et 4. (1999a) el hecho de tener una participacién mi-
noritaria de capital extranjero favorece la realizacién
de estas actividades, para Busom (1993b) la presencia
de este tipo de propiedad influye negativamente sobre
la probabilidad de que la empresa lleve a cabo tanto
investigacion bdsica como aplicada. En cambio, Diaz
Diaz et 4l. (2007) observaron que la presencia de capi-
tal extranjero afecta negativamente a la propensién a
innovar, aunque si el control mayoritario de la empre-
sa estd en manos de accionistas extranjeros, las activi-
dades de innovacién se ven favorecidas. Por su parte,
otros autores no han podido demostrar que la propie-
dad extranjera influya de forma significativa ni sobre
el esfuerzo innovador ni sobre la probabilidad de de-
sarrollar actividades de esta indole (Merino y Salas,

1995; Martin y Veldzquez, 1996).

Respecto a la obtencién de financiacién pablica, los
resultados obtenidos a nivel de empresa apuntan hacia
un efecto positivo del apoyo publico sobre la innova-

7 Se trata de una variable que en cada periodo acumula el nimero de afios que la empresa ha colaborado previamente, de forma que
se va incrementando cada afio que la empresa afirma haber colaborado tecnolégicamente con usuarios. Por ejemplo, si una empresa
ha colaborado todos los afios del periodo 1998-2005, en el afio 1998 esta variable tendra el valor 1, en 1999 valor 2 y asi sucesiva-

mente, hasta el afio 2005 que tendra valor 8.
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cién, tanto por el lado de los inputs como por el lado
de los outputs (Branstetter y Sakakibara, 1998, 2002;
Czarnitzki y Fier, 2002; Czarnitzki y Licht, 2006), aun-
que también existen otros estudios que no han encon-
trado un efecto significativo de estas ayudas (Lach,
2002; Clausen, 20058). En el caso espafiol, las inves-
tigaciones que han analizado los efectos de la politica
tecnolégica sobre la innovacién en su mayoria defien-
den una relacién positiva entre las ayudas puablicas y
el esfuerzo innovador. En este sentido destacan espe-
cialmente los trabajos realizados por Buesa y Molero
(1992a), Busom (1991, 1993a, 1993b, 2000), Gonzélez
et 4l. (1999b, 2005), Callején y Garcia Quevedo (2005)
y Heijs (2005).

Sin duda, la variable tamafio es una de las variables
imprescindibles en cualquier estudio sobre innovacién,
si bien existen dos claras posiciones contrapuestas. Por
un lado, la perspectiva schumpeteriana que plantea
que solo las empresas de mayor tamafio tienen acceso
a los recursos necesarios para poder afrontar el riesgo
y la incertidumbre que entrafia la innovacién (Schum-
peter, 1942). Y por otro, la doctrina econémica clsi-
ca y neoclésica segtin la cual la necesidad de alcanzar
ventajas competitivas para hacer frente a la desventaja
de un menor tamafio obliga a las pequefias empresas a
tener una mayor orientacién hacia los avances tecno-
légicos (Cohen, 1995). Por ello resulta dificil plantear
una relacién clara entre tamafio empresarial y activi-
dad innovadora, por lo que podria considerarse la po-
sibilidad de que pequefias y grandes empresas posean
ciertas ventajas de cara al desarrollo de innovaciones
en diferentes contextos. En Espafia, los trabajos em-
piricos parecen mostrar una ligera tendencia hacia el

efecto positivo del tamafo sobre la innovacién (Bu-
som, 1993b; Gumbau, 1997; Galende y De la Fuente,
2003) si bien es cierto que otros estudios constatan que
a medida que crece el tamafio de la empresa disminuye
la probabilidad de generar innovaciones en la indus-
tria espafiola (Gonzélez et 4l., 1999a; Huergo y Jau-
mandreu, 2004). También hay otros autores espafoles
que no encuentran una relacién significativa entre el
tamafio y los gastos en I+D (Galende y Suérez, 1998,
1999) o que la relacién positiva se presenta tan solo
entre el tamafio mediano y la probabilidad de invertir
en fuentes de innovacién (Beneito, 2003).

Finalmente, es necesario también controlar los efectos
del sector industrial, pues aunque determinadas capa-
cidades de la empresa dependan de la trayectoria pasa-
da o tengan un caricter idiosincrasico, existen ciertos
aspectos relevantes que son comunes entre las empre-
sas de un determinado sector (Eisenhardt y Martin,
2000). Asi, entre los distintos factores que caracteri-
zan un sector industrial, la oportunidad tecnolégica
del mismo o su intensidad tecnolégica es una de las
variables m4s habituales en los estudios sobre innova-
cién (Cohen y Levin, 1989; Audretsch, 1995; Cohen,
1995). Con caracter general se percibe un efecto posi-
tivo de esta variable sobre la actividad innovadora de
las empresas (Geroski, 1990; Klevorick et 4l., 1995),
por ejemplo, sobre la obtencién de patentes (Scherer,
1965) o sobre la consecucién de innovaciones de pro-
ducto y de proceso (Meisel y Lin, 1983). En Espafia,
la tendencia también apunta hacia un efecto positivo
de dicha oportunidad tecnoldgica sobre la innovacion
(Gumbau, 1997; Galende y Suérez, 1998). Sin embar-
go, también se han encontrado algunos trabajos que
plantean que un elevado nivel tecnoldgico en el sector
puede interpretarse como una barrera a la innovacién
en el sentido de que implica la necesidad de disponer
de una cierta base tecnoldgica para poder ser eficiente
en el desarrollo de este tipo de actividades (Gonzélez

et al., 1999a).

La tabla 2 recoge la descripcion de todas las varia-
bles implicadas en el estudio, asi como las medidas
utilizadas.

4. Resultados

Los estadisticos descriptivos de las variables que han
sido utilizadas en esta investigacién se recogen en el
anexo L.

Para contrastar las hipétesis formuladas, dado que las
variables dependientes son dicotémicas, podrian utili-
zarse dos modelos Probit independientes. Sin embargo,

s Se detecto un efecto de adicionalidad sobre el gasto en innovacion pero no significativo sobre el gasto en I+D.



TABLA 2. Descripcion de las variables y sus medidas

Outputinnovador

Propension a colaborar con
usuarios

Intensidad/continuidad de la
colaboracion con usuarios

Tamario

Estructura de la propiedad
Propension exportadora
Capacidad innovadora

Obtencion de financiacion
publica

Intensidad tecnoldgica
del sector

Fusiones y escisiones

Ciclo econdmico

Innovacion producto
Innovacién proceso
Colaboracién usuarios
Afios colaborando con usuarios
Pequefia
Mediana
Grande

Capital extranjero
Propension exportadora

Intensidad 1&D total
Financiacion publica
Baja intensidad tecnoldgica

Media-baja intensidad
tecnolégica

Alta y media-alta tecnolégica
Absorcion
Escision
Escindida

Afio 1998
Ao 1999
Afio 2000
Afio 2001
Afio 2002
Afio 2003
Afio 2004

Ao 2005
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1 si la empresa obtuvo innovacion de producto en el periodo ¢
0 en caso contrario

1 si la empresa obtuvo innovacién de proceso en el periodo ¢
0 en caso contrario

1 si la empresa colabord tecnoldgicamente con usuarios en el periodo ¢
0 en caso contrario

Numero de afos previos, para cada periodo £, que la empresa ha colaborado tecnol6-

gicamente con usuarios

1 si la empresa tiene 50 trabajadores 0 menos
0 en caso contrario

1 si la empresa tiene entre 51 y 250 trabajadores
0 en caso contrario

1 si la empresa tiene mas de 250 trabajadores
0 en caso contrario

1 si la empresa tiene participacion extranjera en su capital
0 en caso contrario

(volumen de exportaciones / ventas totales) por cien

(gasto en 1&D total / ventas totales) por cien
(retardado un periodo)

Valor de todos los fondos publicos obtenidos de la Administracion Central, las
comunidades auténomas y otros organismos publicos

1 si la empresa pertenece a un sector de baja intensidad tecnol6gica
0 en caso contrario

1 si la empresa pertenece a un sector de media-baja intensidad tecnoldgica
0 en caso contrario

1 si la empresa pe