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Resumen Ejecutivo

1. Resumen Ejecutivo

La innovacién puede ser entendida como la combinacion o sintesis de conocimientos
que dan origen a un producto, proceso o servicio que es percibido como una buena idea.
Pero para que sea exitosa debe llegar al mercado, sino lo logra, serd simplemente algo
ingenioso 0 novedoso, pero no una innovacion. La introduccién exitosa al mercado
dependera entonces del éxito de los métodos de comercializacidn que se apliquen, pero
mucho mas de las innovaciones que estos métodos presenten, denominados o

conocidos también como: Innovaciones en Marketing.

La Innovacion en Marketing es un aspecto de la innovacion que se aborda en muy pocas
investigaciones o publicaciones cientificas, y esta mas presente en aquellas
investigaciones que abordan la relacion entre los diferentes tipos de innovacion con
hipdtesis robustas y empiricamente comprobadas que pueden ser aplicadas para el

analisis y el estudio de la innovacién en marketing.

Por lo anterior, el presente trabajo de investigacion tiene como finalidad estudiar la
innovacion en marketing, junto con determinar y comprobar su importancia en nuestra
economia nacional, y proponer una forma de llevar adelante su realizacién, la que se
materializa al final de la investigacion en una propuesta para la implementacion de

innovacion en marketing.

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se establece su base teérica y
conceptual en el Manual de Oslo, guia que elabora la Organizacién para la Cooperacion
y el Desarrollo Economico (OCDE) para la recopilacion e interpretacion de la
informacidn sobre la actividad innovadora de las empresas con el propésito de tener una
definicion estandarizada del concepto de innovacién a lo largo del desarrollo de esta
tesis. Esta guia define la innovacion en marketing como la aplicacion de un nuevo
método de comercializacion de un producto o servicio que suponga alteraciones
significativas en alguna de las siguientes cuatro variables: disefio o envasado del

producto, posicionamiento o distribucion, promocion, y fijacion de precios.
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Considerando esta definicion, se profundiza en el estudio de las hipétesis cientificas
halladas en diferentes investigaciones cientificas que se mencionan y presentan en esta
tesis. Estas hipotesis abordan la influencia de diversos factores en los distintos tipos de
innovacion, desde la influencia del tamafio del mercado y la cantidad de recursos de las
empresas, pasando por los niveles de competencia en el mercado, y llegando hasta las
formas que adoptan las estrategias como producto de su aplicacion. En cada una de estas
hipdtesis se profundiza en su nivel de utilidad, y se desarrollan e investigan los
conceptos que sustentan la base conceptual y cientifica de la teoria propuesta en cada

una de sus conclusiones.

Establecida una base conceptual y cientifica, se continda con la busqueda de datos de
empresas en Chile que puedan validar las hip6tesis y comprobar en ellas la influencia de
los factores que presentan las hipdtesis estudiadas. Estos datos se encuentran en la
Encuesta de Innovacion en Empresas 2011-2012 realizada por el Ministerio de
Economia de Chile el afio 2013. Esta encuesta proporciona informacion sobre el estado
de la innovacion de las empresas en Chile. La Encuesta mide variables como el tipo de
innovacion, grado de novedad, derechos de propiedad intelectual, y las actividades
innovadoras que realizan las empresas chilenas en los distintos sectores productivos y
zonas del pais. Esta encuesta sigue los lineamientos generales sugeridos por la OCDE1
lo que esta definido en el Manual de Oslo con la finalidad de hacer comparables los

resultados y estadisticas en materia de innovacion.

El desarrollo de esta tesis continua con el trabajo realizado para el logro de la alineacion
conceptual entre las variables identificadas en la Encuesta de Innovacion y las variables
de las hipdtesis estudiadas para esta investigacion, y muy en particular para las cuatro
variables que se asocian a la innovacion en marketing. Se continua con el tratamiento
estadistico que se realiza aplicando tablas de contingencias para la identificacién de
relaciones entre variables, y el modelo Logit de Regresion para la identificacion de las

variables con mayor significancia estadistica para la innovacion en marketing. De esta

! OCDE : Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
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forma se logran identificar y caracterizar los factores que determinan el nivel de
innovacion en marketing de acuerdo a la orientacion tedrica y conceptual de las
hipdtesis previamente estudiadas, para finalmente, con estos factores, elaborar una
estrategia de implementacion de innovacion en marketing que pueda ser llevado a la
practica. Para esto se plantean previamente, siempre en un marco teorico, los distintos
tipos y niveles de estrategias posibles en una organizacion, con el propdsito desarrollar
la estrategia de implementacion, presentada en la propuesta final de esta Tesis, desde

una base conceptual sélida 'y bien definida.

Como ya se ha dicho, el producto final de este trabajo es la presentacion de una
propuesta de plan de implementacién para la innovacion en marketing. En esta propuesta
se presentan diferentes estrategias acompafiadas de un plan de accion que incorpora la
innovacion en marketing para llevar a cabo estas estrategias. Para llegar a este plan,
primero se desarrollan los conceptos basicos de estrategias corporativas, de negocios, y
funcionales con el propdsito de identificar en ellas espacios para la innovacion en
marketing. Una vez realizado este desarrollo, se logra identificar la relacién entre
innovacion organizacional e innovacién en marketing, con lo cual se logran identificar
planes alternativos para la implementacion de innovaciones en marketing a través de
innovaciones de caracter organizacional. Los planes de accion o implementacion
definidos involucran la relacion entre dos variables de innovacion en marketing, para las
cuales esta tesis presenta diversas herramientas de marketing que hacen tangible y real
esta relacion, y que son necesarias de incorporar en cada uno de los planes propuestos
en este trabajo logrando de esta manera tener un plan de implementacion para cuatro

estrategias a través de la innovacion en marketing.
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2. Problematica

La innovacion es un proceso dinamico a través del cual una nueva idea, un nuevo
conocimiento, se implementa para crear nuevo valor para la sociedad. Innovar no es
mejorar ni expandir lo existente, sino que crear una nueva propuesta de valor. Desde este
punto de vista la innovacion es crucial para el desarrollo de nuevos productos y/o
Sservicios que sean capaces de generar una ventaja competitiva para las empresas que los
desarrollan. Pero si mantenemos este punto de vista, vemos que la innovacion se sigue
focalizando en lo que histéricamente genera mas valor para las empresas: nuevos
productos y servicios. Si bien en este aspecto la literatura aporta significativamente con
un marco conceptual amplio, en lo referido al marketing, las referencias existentes en un
plano tedrico conceptual son solo recientes, y estdn en un constante proceso de
redefinicion y analisis dada la dindmica que la innovacion en marketing presenta. Esto
hace que la innovacién en marketing sea una materia desconocida en la practica hasta
ahora, y que debe ser abordada en una investigacion que permita acercar los elementos

conceptuales existentes a la realidad de la industria.

En este esfuerzo, hay diversos estudios que demuestran el nivel de conocimiento que las
empresas tienen al momento de innovar en marketing. Asi lo evidencian estudios
realizados por el Ministerio de Economia del Gobierno de Chile a través de sus Octava
Encuesta de Innovacion en Empresas realizada el afio 2013 con informacion referente a
los afios 2011 y 2012. En esta encuesta del total de empresas que innovan por sector, se
observa que los sectores mas intensivos en innovacion en marketing son solo
Manufactura, Hoteles y Restaurantes, Otras Actividades Culturales y Ambientales, y

Actividades Inmobiliarias y .Empresariales.

Pero la falta de innovacion en marketing se acentta en otras actividades de la economia
lo que plantea la necesidad de ser medida, analizada y estudiada. Para esto, en la
actualidad, se cuenta con el Manual de Oslo : instrumento desarrollado por la OCDE
para el andlisis y recopilacion de datos en materia de innovacion tecnoldgica, junto con

ser una fuente basica para realizar estudios relacionados con las actividades que dan
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lugar a la innovacion, y en particular a la innovacion en marketing, en donde se plantea
la necesidad de abordar la medicion de la innovacion en marketing a traves de cuatro
elementos: disefio, promocidn, posicionamiento y fijacién de precios. Junto a estos
cuatro elementos el Manual de Oslo presenta un marco conceptual que define para la
innovacion en marketing, y los procedimientos a seguir para una medicion efectiva, lo
que permite determinar la forma en que las empresas innovan en marketing, y de esta
forma poder caracterizar aquellos factores que la determinan y poder incorporar estos

factores en las estrategias de comercializacion y poder determinar la forma en que

puedan ser implementadas.

Innovacion Tecnoldgica

Innovacidn No Tecnoldgica

Sectores

Producto Proceso Subtotal Organizacional Marketing Subtotal
Agricultura 15.8% 18.6% 21.1% 10.7% 3.5% 12.7%
Pesca 4.3% 4.7% 6.4% 9.3% 6.4% 14.1%
Mineria 11.7% 35.0% 40.0% 26.7% 10.0% 26.7%
Industria Manufacturera 19.3% 22.8% 28.8% 18.4% 17.1% 23.6%
Electricidad 15.7% 30.6% 34.7% 37.2% 20.7% 42.1%
Construccion 11.1% 22.5% 23.3% 20.6% 9.9% 20.8%
Comercio 9.5% 14.4% 17.3% 11.2% 10.2% 14.9%
Hoteles y Restaurantes 13.9% 18.5% 21.6% 21.7% 20.0% 25.2%
Transporte 9.0% 71.9% 12.3% 6.5% 5.2% 7.4%
Intermediacién Financiera 8.7% 10.2% 10.6% 6.9% 10.8% 12.5%
Act. inmobiliarias y empresariales 12.3% 14.6% 19.2% 18.2% 12.7% 20.6%
Act. Servicios de Salud y Sociales 19.4% 18.3% 26.5% 20.5% 12.3% 23.3%
Ofras ac:‘::}?:::ﬁf:l‘“rales ¥ 18.1% 216% 24.9% 23.4% 16.5% 25.1%
TOTAL 11.6% 15.6% 18.8% 13.8% 10.0% 16.4%

Fuente: Ministerio de Economia
Tabla 1: Tipos de Innovacion por Sector
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3. Objetivos Generales y Particulares

3.1. Objetivo General

Realizar un analisis de la innovacion en marketing en la formulacién de estrategias para

proponer formas de implementarla en las distintas areas de desarrollo de marketing.

3.2. Objetivos Particulares

1. Estudiar la innovacion en marketing en investigaciones académicas, a través de
la recopilacion de hipotesis y fuentes de informacion que las sustentan.

2. Estudiar el estado de la innovacion en Chile a través de encuestas de innovacion
realizadas a nivel Nacional.

3. Verificar el cumplimiento de las hipotesis en el medio local a través de las
encuestas de innovacion, y por medio de métodos estadisticos.

4. En base a las hipotesis que la industria nacional cumple, poder caracterizar a
aquellos factores que mejor determinan la implementacion de una iniciativa de
innovacion en marketing.

5. En base a los factores encontrados, realizar una propuesta de implementacion de

innovacion en marketing.
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4. Antecedentes

4.1. Realidad Nacional: Aceleradores y Limitantes de la
Innovacion.

En Chile existen variados organismos privados y publicos que estan permanentemente
monitoreando la innovacion en las empresas, y estimulandola a través de diversos
programas que impulsen su desarrollo. Entre estas actividades, estos organismos realizan
diversos encuentros con gerentes generales y altos ejecutivos de la innovacion. Entre los
organismo que realizan estas actividades se encuentra “Club de Innovacioén”, organismo

que ayuda a las empresas en el logro de la innovacion.

En el dltimo tiempo, este organismo entre los variados encuentros que realiza mes a
mes, reunid a gerentes generales de 62 grandes empresas -como Banco Santander,
BBVA, BASF, Bayer, LAN, Enaex, y Antofagasta Minerales, entre otras-, para debatir

acerca los principales aceleradores e inhibidores de la innovacion en Chile.

Entre los resultados del debate, las redes de colaboracion, con un 25,86% de las
preferencias, destaco como el principal factor que fomenta la innovacion dentro del
mundo privado, entendida como colaboracion con otros actores del ecosistema,

incluyendo empresas, universidades, Gobierno y centros de investigacion.

Por su parte, la preocupacion por el capital humano se ubicé en el segundo lugar de la
lista (13,79%), seguida por la capacidad de conseguir financiamiento privado, (8,62%),
mejorar la cultura organizacional (6,9%) y el conocimiento tecnologico (5,17%).

Visto desde el lado de las limitantes, los gerentes coincidieron, en un 31,82%, que la
falta de una cultura organizacional propicia es el principal obstaculo para innovar en el
mundo privado, por lo que las empresas necesitan superar temas como la visién a corto
plazo, la jerarquia, y la presion por resultados rapidos y resolver la contingencia para asi

sentar las bases para innovar.
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Por otro lado y en relacion al mundo publico, un 40% de los participantes considera que
las politicas pro innovacion son el principal promotor para innovar en Chile, subrayando
que deben estar asociadas a un proyecto pais con mirada a largo plazo y acompariadas de

acciones y politicas que fomenten la competitividad en el mercado.

Finalmente, un 27,08% considera que la burocracia es el principal inhibidor en el sector
publico, concepto al que se le atribuyen la dificultad en la realizacion de tramites, tanto
para lograr financiamiento como para la creacion de nuevos negocios, lo que por

consecuencia genera desconfianza en procesos futuros desde este mundo. (WEB220)

4.2. Beacon- El futuro del Marketing Tecnoldgico

El beacon es un pequefio transmisor alimentado por bateria, que se conecta a un
smartphone via Bluetooth y a través de una determinada aplicacién. Puede ser instalado
en cualquier area o lugar para enviar mensajes a smartphone, desde ofertas en tiendas
de ropa cercanas a donde se encuentra el usuario, ubicacién de locales dentro de un mall,
informacion sobre obras dentro de un museo, entre otras, permitiendo la difusién de

informacidn de empresas 0 negocios.

Estados Unidos y Alemania son algunos de los paises que ya utilizan la tecnologia, y
que a partir de la enorme respuesta que recibieron por parte de los usuarios, han
comenzado a aplicarla en diversidad de areas, tales como shoppings, bibliotecas,
concesionarias automovilisticas y estadios de fatbol. Las tendencias indican que su uso
se extendera a nivel mundial y que la herramienta se convertird en una herramienta mas
de las utilizadas para la realizacion de marketing empresarial. Tanto en Chile como en el
resto de América Latina, los beacons son una tecnologia que lentamente va ganando
adeptos. A fines del 2014, se ha comenzado a realizar proyectos pilotos de evaluacién
real de la misma en distintas areas, que van desde retail hasta salud. Esta tecnologia
puede ser utilizada en muchos escenarios, sin duda, el mas claro es el retail, donde se
pueden realizar acciones de marketing directo, con promociones que Se ejecuten y
actualicen dinamicamente. (WEB225)
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4.3. Innovacion en Marketing en la Industrial Turca del
Vestir

Con la globalizacion, la competencia esta aumentando rapidamente en el mundo. En
estas condiciones, las empresas necesitan la innovacion para ser mas eficientes y
productivas. Es asi como la Innovacion en Marketing es un intento de llegar a las
aplicaciones, las novedades y cambios que enriquecen un producto a través de las
actividades de marketing. Tales intentos y actividades pueden venir en forma de los
envases, la colocacion, la promocion, y la fijacion de precios de los productos, o en la
aplicacion de un nuevo método de comercializacion que incluye cambios importantes en

el servicio al cliente.

Pero otras propiedades adicionales que se esperan de estas prendas son: si estan de
moda, si son de alta calidad, si son baratas, faciles de comprar, faciles de obtener, atraen
la atencion, etc. En este contexto, la globalizacién estd aumentando y aumenta la
posibilidad de obtener cualquier tipo de producto y servicio en el mundo. Por esta razén,
la Industria del Vestir trabaja la innovacion en marketing en los siguientes aspectos:
evolucion de los precios, embalaje, canales de distribucion, publicidad, relaciones con
los clientes, disefio de la tienda. La captura de un enfoque innovador que se divide en

estas categorias provoca una innovacion de marketing. E aqui algunos casos.

Vakko? fue el primero en lograr muchos conceptos en el nombre de la distribucion
moderna y la satisfaccion del cliente. Sara destaca por las innovaciones en el campo de
la publicidad y el patrocinio. Damat® atrae la atencién con sus tiendas y ventanas
diferentes disefios. Koton* adopta diferentes conceptos de tienda para las mujeres que
visitan sus tiendas con sus maridos y también trabaja de acuerdo con el concepto de la
moda rapida, la creacion de muchos disefios diferentes para sus tiendas en un corto
periodo de tiempo. Mavi® Jeans crea anuncios eficaces, creativos y proyectos de moda,

asi como su sitio de comercio electronico, dando otra alternativa comercial. Por Gltimo

2 Empresa de moda de mayor nombre en Turqufa.
* Empresa internacional de moda masculina.
* Marca de moda en Turquia con una gran expansion internacional.
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empresas textiles, como T-box,” se han concentrado en diferentes tipos de envases para

atraer a los clientes.

Las empresas que logran alcanzar la innovacién, logran:

» Atraer a mas clientes,

» Vender mas productos

» Obtener mas ingresos en el mercado

» Ampliar su tamafio mas que sus competidores.

Las empresas que pueden realizar diferentes innovaciones en el futuro sera mas probable
que amplie su cuota de mercado. Empresas de ropa turca han hecho progresos
significativos en la produccion y el servicio, que han mostrado logros importantes en
comparacion con otros paises competidores mediante la velocidad de entrega, la
diversidad de productos, talento para el disefio, la calidad del producto, la eficiencia, etc.
Por lo tanto, las empresas de vestir de Turquia, es probable que continlen sus

innovaciones en el marketing.

Sin embargo, las empresas tienen que prever y aceptar que la innovacion es una
necesidad, por tanto, las empresas turcas deben mostrar innovaciones consecutivas. Los
precios, canales de distribucién, la promocion, servicio al cliente, los esfuerzos de venta
al por menor, etc. deben ser tomados en consideracidn para crear un nuevo enfoque, es
decir, las empresas deben realizar mejoras en estas areas. Como es bien sabido, otros
enfoques innovadores también son muy importantes para las empresas, pero si la
aplicacion innovadora no se combina con la innovacion en marketing, no sera suficiente

para lograr el éxito o contribucién deseada. (TUR2010)

® Empresa de mayor presencia comercial en Turquia en ventas de jeans tanto nacional e internacional.
® Empresa de moda turca con gran presencia en su mercado conseguida por una diferenciacién de marca a
través del embalaje de su productos.

10



Antecedentes

4.4. Innovacion en Marketing en Aeropuertos de
Europa

Las fuentes, capacidades y consecuencias de la innovacién de marketing en los
aeropuertos de las zonas periféricas de Europa han sido estudiadas con mucho interés.
En particular los aeropuertos de las zonas periféricas de Europa porque estas se
caracterizan por su mercado local y una relativa inaccesibilidad a los mercados
potenciales. Esto limita las oportunidades que estan disponibles para los aeropuertos, en
términos de desarrollo de los servicios aéreos y plantean el desafio de tener enfoques
innovadores para la comercializacion del servicio que los aeropuertos entregan para

atraer nuevas rutas, crecer, y retener las rutas existentes.

Desde otro punto de vista, también los aeropuertos son proveedores de un servicio y la
innovacion es generalmente importante para las empresas de servicios debidos a la
dificultad de proteger sus productos a través de patentes y derechos de autor. Por lo que
los estudios plantean que la forma mas probable en que las empresas de servicios
innoven es mediante el desarrollo de nuevos servicios, o la reformulacion de los ya
existentes, la creacion de nuevos canales de distribucion y el descubrimiento de nuevos
enfoques para la gestion. Todas estas son esencialmente innovaciones de marketing, ya
que representan formas en que las empresas pueden desarrollar nuevas formas de

comercializacion por ellos mismos a los clientes potenciales o existentes (HP 2010)

Hay varios estudios previos han examinado las formas en que los aeropuertos venden
su servicio a lineas aéreas, que son el principal cliente de un aeropuerto. La bibliografia
empleada para este anélisis presenta un resumen de los estudios sobre las técnicas
utilizadas por los aeropuertos para promocionarse a las lineas aéreas. Estos estudios son

en gran medida descriptivos.
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5. Metodologia
5.1. Etapas de la Investigacion

En este punto se define la metodologia en cuatro etapas, que permitiran abordar el
objetivo de la Tesis, los cuales son:

1. Se buscara en articulos e investigaciones cientificas, hipotesis que relacionen la
innovacion en marketing con las caracteristicas de las empresas e industrias en

diversos escenarios, y con otros tipos de innovacion.

2. Una vez identificadas las hipotesis, se buscara en el medio Nacional, encuestas
que puedan validar las hipétesis encontradas. Para esto, se recurrira a la Fuente
de Datos “Encuesta de Innovacién 2011-2012” del Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo, del Gobierno de Chile, encuesta que contiene variados
factores econdémicos que determinan la innovacion no solo en marketing, en

procesos, producto, y organizacional.

3. Con esta fuente de datos, se comprobaran las hip6tesis a través de la
contrastacion de datos, y del empleo de métodos estadisticos: Analisis de Tabla
de Contingencia, para establecer la existencia de relaciones entre innovacion en
marketing y los factores dados por las hipotesis, y Regresiones Logisticas (Logit)
para determinar el peso y la importancia de los factores en la decision de innovar

en marketing.

4. Una vez identificados los factores de mayor importancia, se planteara una

propuesta para implementar innovacion en marketing.

Es necesario clarificar la fuente de informacion mencionada en la etapa 2, los que se

detallan en el siguiente punto.
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5.2. Fuente de Informacién

Ademas en este punto, es necesario clarificar la fuente de informacion mencionada en la

etapa 2.
Universo Empresas Chilenas
Tamafo Muestral 4614
Ambito de la
Encuesta Nacional
Unidad de Analisis Empresa
Periodo de
Referencia 2011-2012

Fuente: Ministerio de Economia

Tabla 2: Fuente de Informacioén Encuesta de Innovacion 2011-2012

NO
Sector Empresas | Porcentaje
EXTRACCION DE MINERALES METALIFEROS.
60 1%
PESCA, EXPLOTACION CRIADEROS DE PECES Y GRANJAS PISCICOLAS;

PESCA. 109 2%
SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS, VAPOR Y AGUA CALIENTE. 121 3%
FINANCIACION DE PLANES DE SEGUROS Y DE PENSIONES

165 4%

SERVICIOS SOCIALES Y DE SALUD. 184 4%
ACTIVIDADES DE ESPARCIMIENTO Y ACTIVIDADES CULTURALES Y
DEPORTIVAS. 203 4%
HOTELES Y RESTAURANTES. 208 506
AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA Y ACTIVIDADES DE SERVICIOS
CONEXOS. 226 5%
TRANSPORTE POR ViA TERRESTRE; TRANSPORTE POR TUBERIAS. 337 7%
CONSTRUCCION. 358 8%
COMERCIO AL POR MAYOR Y EN COMISION 587 13%
ACTIVIDADES INMOBILIARIAS.

c S INMO S 809 18%
FABRICACION DE MUEBLES; INDUSTRIAS MANUFACTURERAS N.C.P. 1247 27%

Total 4614 100%

Fuente: Ministerio de Economia
Tabla 3 : Empresas Encuestadas por Sector
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6. Marco Tedrico

En la actualidad las nuevas ideas pueden transformar cualquier parte de la cadena de
valor; las innovaciones en productos y servicios, representan tan solo la punta del
iceberg de la innovacion. En este sentido se puede cometer el error de pensar que
innovacion es solamente crear nuevos productos. Pero afortunadamente esta mentalidad
estd cambiando y actualmente podemos hablar de innovacion en muchos otros aspectos
de una organizacion. Por ello, los esfuerzos y recursos que dedican las empresas a
introducir en sus negocios nuevos métodos de comercializacién, son considerados
actualmente como innovaciones en marketing, y tan importantes para impulsar la

competitividad de las empresas como lo son las innovaciones tecnologicas.

El Manual de Oslo (OSLO) es la guia que elabora la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econémico (OCDE) vy sirve para la recopilacion e interpretacion de la
informacion sobre la actividad innovadora de las empresas. Las definiciones dadas por al
Manual de Oslo han sido adoptados por diversos estudios realizados por Universidades,
Gobiernos, Instituciones Publicas , y Organizaciones de Comercio, con el proposito de
tener una definicion estandarizada de este nuevo concepto para el analisis comparativo y

descriptivo de sus respectivas realidades.

Por lo anterior, en este estudio se consideran los conceptos de Innovacion e Innovacion
en Marketing del Manual de Oslo, como base tedrica y cientifica para el entendimiento

de los estudios que se abordan en este marco teorico.

6.1. Que es Innovacion.

Se entiende por innovacion la concepcion e implantacion de cambios significativos en el
producto, el proceso, el marketing o la organizacién de la empresa, con el propésito de
mejorar los resultados. Los cambios se realizan mediante la aplicacion de nuevos
conocimientos y tecnologia que pueden ser desarrollados internamente, en colaboracién

externa o adquiridos mediante servicios de asesoramiento o por compra de tecnologia.

14



Marco Teorico

Esta amplia definicion engloba considerablemente una amplia gama de posibles
innovaciones. Una innovacion puede ser definida de una manera mas restrictiva con la
introduccion de uno o dos tipos de innovacién, por ejemplo: innovaciones de producto y
de proceso. Pero para que haya innovacion, es necesario como minimo que el producto,
el proceso, los métodos de organizacion y de comercializacion sean nuevos (0

significativamente mejorados) para la empresa.

6.2. Principales tipos de innovacion

Se distinguen cuatro tipos: las innovaciones de producto, las innovaciones de proceso,
las innovaciones de marketing y las innovaciones de organizacién. Las innovaciones de
producto y las innovaciones de proceso estan estrechamente vinculadas a los conceptos
de innovacion tecnoldgica de producto e innovacién tecnoldgica de proceso. Las

innovaciones referentes a marketing y organizacién amplian el abanico de innovaciones.
6.2.1.Innovacion de producto

Es la introduccién de un bien o de un servicio nuevo, o significativamente mejorado, en
cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al uso al que se destine. Esta definicion incluye
la mejora significativa de las caracteristicas técnicas, de los componentes y de los
materiales, de la facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales. Las innovaciones de
producto pueden utilizar nuevos conocimientos o tecnologias, o basarse en nuevas
utilizaciones o combinaciones de conocimientos o tecnologias ya existentes. El término
“producto” cubre a la vez los bienes y los servicios. Las innovaciones de producto
incluyen la introduccion de nuevos bienes y servicios y las mejoras significativas de las

caracteristicas funcionales o de utilizacion de bienes y servicios existentes.

6.2.2.Innovacioén de servicios

El Manual de Oslo destaca la importancia de la innovacion en el sector servicios y la

contribucion de este sector al crecimiento economico. Se pueden clasificar los servicios
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en cuatro grupos:

» los servicios relativos principalmente a los bienes (como el transporte y la
logistica)

» los servicios vinculados a la informacién (como los centros de atencion al
cliente)

» los servicios basados en el conocimiento (SBC)

» los servicios relativos a las personas (como la asistencia sanitaria)

Un aspecto clave de los servicios es el hecho de que la distincion entre productos y
procesos es a menudo poco clara, ya que la produccion y el consumo ocurren
simultaneamente. La actividad de innovacion en los servicios es un proceso
generalmente continuo, consistente en una serie de modificaciones introducidas
progresivamente en los productos y en los procesos. Eso puede, a veces, complicar la

definicion de una innovacién como un acontecimiento especifico, por ejemplo, la instruccion de

una modificacién importante en productos, procesos o de otros métodos.

Por otro lado, la innovacion en los sectores cuyo contenido tecnolédgico es bajo o medio,
recibe menos atencion que la innovacién en los sectores de alta tecnologia. A pesar de
esto, esta innovacion puede tener un impacto significativo en el crecimiento econémico
a causa del peso de estos sectores. La adopcion progresiva de la innovacion es las
caracteristicas mas destacadas de los sectores de bajo o0 medio contenido tecnoldgico. En
este sentido, las actividades de innovacion a menudo se orientan hacia la eficiencia de la
produccion, la diferenciacion de los productos y su comercializacion. Un aspecto
importante de la innovacidn en estos sectores esta vinculado al hecho de que no se limita

simplemente a la adopcién de nuevas tecnologias.

6.2.3. Innovacion de Procesos

Puede tener por objeto disminuir los costes unitarios de produccion o distribucion,
mejorar la calidad, o producir o distribuir nuevos producto. Los métodos de produccion

incluyen las técnicas, equipos y programas informaticos utilizados para producir bienes
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o servicios. Como ejemplos de nuevos métodos de produccion, cabe citar la introduccion
de nuevos equipos automatizados en una cadena de fabricacién o la instalacion de un
disefio asistido por ordenador para el desarrollo de un producto. También los métodos de
distribucion engloban los equipos, los programas informaticos y las técnicas para el
abastecimiento de insumos, y la asignacion de suministros en el seno de la empresa o la
distribucion de productos finales. Son ejemplo de un nuevo método de distribucién, la
aplicacion de un sistema de trazabilidad de las mercancias por etiquetas con cédigo de

barras o con un chip de identificacién por radiofrecuencia (RFID).

6.2.4. Innovacion de Organizacion

Es la introduccion de un nuevo método organizativo en las précticas, la organizacion del
lugar de trabajo o las relaciones exteriores de la empresa. Las innovaciones de
organizacion pueden tener por objetivo mejorar los resultados de una empresa
reduciendo los costes administrativos o de transaccion, mejorando el nivel de
satisfaccion en el trabajo (y, por consiguiente, aumentar la productividad), facilitando el
acceso a bienes no comercializados (como el conocimiento externo no catalogado) o
reduciendo los costes de los suministros. Lo que distingue una innovacion de
organizacion de otros cambios organizativos en el seno de una empresa es la
introduccion de un método organizativo que no haya sido utilizado antes por la empresa
y que resulte de decisiones estratégicas tomadas por la direccion. Las innovaciones de
organizacion en las practicas empresariales implican la introduccién de nuevos métodos
para organizar las rutinas y los procedimientos de gestion de los trabajos. Incluyen, por
ejemplo, la introduccion de nuevas practicas para mejorar el aprendizaje y la
distribucion del conocimiento en la empresa. Como ejemplo, se puede citar la primera
introduccion de préacticas de catalogacion del conocimiento, es decir la creacion de bases
de datos sobre las practicas a seguir, las conclusiones obtenidas y otras formas de
conocimiento, de modo que éste sea facilmente accesible para terceros. Otro ejemplo es
la introduccidn por primera vez de practicas de formacion del personal y mejora de las

condiciones para los empleados, como los sistemas de educacion y formacion.
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6.3. Concepto de innovacion en marketing

Segun la OCDE la innovacién en marketing puede definirse como: la aplicacion de un
nuevo método de comercializacion de un producto o servicio que suponga alteraciones
significativas en alguno de los siguientes elementos: disefio o envasado del producto,

posicionamiento, promocidn o criterio de fijacion de precios.

» Disefio del Producto
El disefio del producto se refiere a los cambios en la forma o en el aspecto que no
producen alteracion en su funcionalidad, como por ejemplo el envasado de los
alimentos, el cambio en el disefio de una linea de muebles o la introduccion de diferentes
presentaciones finales de un producto segin el mercado al que se dirige. También
diferentes portadas y tipos de letras en versiones para nifios o adultos de un mismo libro,
0 los cambios en: la forma, el aspecto, o los sabores para un producto alimenticio con el

fin de captar un nuevo segmento de mercado.

» Posicionamiento del Producto
El posicionamiento del producto se refiere principalmente, en este contexto, al uso de
nuevos canales de venta (franquicias, venta directa, venta a través de Internet o movil,
etc.). Por canales de venta se entienden aqui a los métodos utilizados para vender bienes
y servicios. Como ejemplo se pueden citar la introduccion de una red de franquicias, o la
concesion de licencias sobre un producto. También implica la utilizacion de nuevos
conceptos para la presentacién de los productos, como grandes centros de exposicion de
muebles cuyo disefio se reorganiza por temas, lo que permite a los clientes a ver los

productos “en su propio ambiente”.

» LaPromocion
La promocion se refiere a los cambios en los medios de comunicacion utilizados, asi
como a cambios en la imagen de marca, como por ejemplo La primera utilizacion de
medios o técnicas de comunicacion diferentes, como la presentacion de un producto en
peliculas o programas de televisién, o el recurso de celebridades para elogiar las
bondades del producto. Otro ejemplo es el desarrollo de la imagen de marca, asi como el
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desarrollo y lanzamiento de un logo nuevo destinado a colocar el producto en un nuevo

mercado, 0 a renovar su imagen.

» Fijacion de precios
Por Gltimo, en cuanto a los criterios de fijacion de precios, la utilizacion de nuevos
métodos de tarificacion de precios en los servicios o la introduccion de nuevas
segmentaciones de precios son ejemplos de este tipo de innovaciones, como puede ser la
aplicacion de estrategias de bajada de los precios de los articulos menos demandados

para impulsar asi su venta.

Disefo del
Producto

Promocion

Innovacion
en
Marketing
Fijacion
de
Precios

Figura 1: Elementos de la Innovacion en Marketing
Fuente: Propia

A partir de los puntos anteriores, se puede definir el objetivo de la innovacion en
marketing en tres puntos:

» Satisfacer mejor las necesidades de los consumidores,
» Abrir nuevos mercados,
» Posicionar en el mercado de una nueva manera un producto de la empresa con el

fin de aumentar las ventas.

En cuanto al concepto en si, lo que identifica de mejor manera la innovacion en

marketing es la introduccion de un método de comercializacion que la empresa no
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utilizaba antes. Este método puede haber sido desarrollado y puesto a punto por la
misma empresa 0 adoptado de otra empresa. Y ademas, estos nuevos métodos pueden

referirse a tanto a productos nuevos como a ya existentes.

6.4. Lainnovacion en marketing en la literatura
cientifica

La literatura cientifica sobre las innovaciones no tecnoldgicas, como innovaciones en
marketing y organizacion, es escasa. Aunque la literatura sobre innovacion es

abundante, la mayor parte se refiere a las innovaciones de productos y de procesos.

Los estudios sobre innovaciones se han centrado més en las innovaciones de productos
en el contexto de las empresas manufactureras. Pero también hay que mencionar que
existe un amplio nimero de articulos sobre el propio concepto de innovacion y otros que

han tratado de relacionar las innovaciones tecnoldgicas con las organizacionales (BD

1991).

Pero a pesar de la escasa literatura sobre este tema de investigacion, se han encontrado
argumentos que afirman que el desarrollo de innovaciones en marketing puede ser muy
exitoso para la empresa, y no solamente ser una herramienta de apoyo para las
innovaciones tecnoldgicas. Desde esta perspectiva tedrica (RK 2010) se considera las
innovaciones en marketing como un método apropiado para que las empresas puedan

conseguir una ventaja competitiva sostenible.

(OD 2009) Otras investigaciones también sostienen la idea de conseguir una ventaja
competitiva sostenible a partir de la innovacidén en marketing, a través de ajustes a las
actividades o préacticas que desarrolla la empresa las cuales permiten a las pequefias
empresas diferenciarse de la oferta estandarizada de productos y servicios que ofrecen

las grandes empresas.

En esta misma linea, investigaciones (EP 2011) sefialan que en empresas de servicios,

que la innovacion en marketing y la creatividad son cruciales en el éxito de la empresa a
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través de la innovaciones en los servicios, precios, promocion, y distribucion, sirviendo

para la atraccion de nuevos clientes y la consecucion de imagen ventaja competitiva.

En cuanto al enfoque que las investigaciones le dan a la innovacion en marketing, en la
literatura se suele clasificar como del tipo incremental (NA 2010). En este enfoque se
ha llegado a concluir (BH 2006) que las pequefias empresas que Se centran en
innovaciones incrementales, como la innovacion en marketing, son rentables, y pueden

conseguir una ventaja competitiva y competir exitosamente con las grandes empresas.

6.5. Hipotesis Investigadas en Literatura Cientifica

El objetivo de este estudio es estudiar los factores que influyen en las empresas a la hora
de tomar la decision de innovar en marketing, para lo cual es necesario establecer y
plantear una serie de hipétesis que ayuden a entender la importancia que estos factores

tienen sobre la decision de innovar en marketing.

La escasa literatura cientifica sobre innovacion en marketing, obliga a buscar estas
hipotesis en investigaciones sobre innovaciones tecnoldgicas y organizacionales que
incluyen y relacionan la innovacion en marketing, de esta forma se poda dimensionar su
efecto en otros ambitos de las empresas. Las hipotesis toman como referencia las
variables destacadas en la literatura como: tamario de la empresa, actividad, niveles de

exportacion, de investigacion y desarrollo, entre otras.

Con respecto a la literatura sobre el tamafio de las empresas e innovacion. Hay
investigaciones que van por una relacion positiva entre las dos variables y otras postulan
una relacion negativa. Algunas investigaciones (SH 1997) mantienen la postura de que
las grandes empresas disponen de mayores recursos para hacer frente a las innovaciones
y las pérdidas si se presentara algin riesgo, por lo cual proponen una relacion positiva: a
mayor tamafo mayor posibilidad a innovar. Por lo tanto es posible plantear la siguiente

hipdtesis:
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» Lainnovacion en marketing serd mayor cuanto mayor sea el tamafio de la

empresa.

En relacion a la actividad que desarrollan las empresas, otras investigaciones (HP_2010)
argumentan que la mejor manera que tienen las empresas de servicios para innovar es
desarrollando nuevos servicios o reformulando los ya existentes mediante la creacion de
nuevos canales de distribucion o descubriendo nuevos enfoques de gestion, siendo estas

practicas esencialmente innovaciones en marketing, por lo que es posible plantear que:

» Lainnovacion en marketing es significativamente diferente entre empresas

manufactureras y de servicios.

Por otro lado también hay que diferenciar entre las empresas que desarrollan actividades
de exportacion y las que Gnicamente venden sus bienes o servicios en su pais. La
literatura cientifica dice al respecto (NA 2010) que las empresas exportadoras son mas
propensas a realizar innovaciones debido a que operan en entornos mas competitivos
frente a empresas que actian unicamente en el &mbito nacional, por lo que es posible

plantear que:

» Las empresas que desarrollan actividades de exportacion son mas propensas a

una mayor innovacion en marketing.

Otras investigaciones plantean la estructura de propiedad de las empresas como un
factor determinante en la decision de innovar en marketing. Se plantea que las empresas
pertenecientes a un grupo, se caracterizan por tener una mayor capacidad para hacer
frente a los gastos de llevar a cabo actividades de innovacion y por tanto una mayor
capacidad para poder hacer frente a los posibles riesgos que las actividades de

innovacion llevan consigo.

> Las empresas pertenecientes a un grupo de empresas, tienden a una mayor

innovacion en marketing
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6.6. Hipdtesis Elegidas como Base de Estudio

A partir de las hipdtesis investigadas, se han escogido dos hipotesis que méas destacan en
la literatura cientifica por el nivel de analisis que presentan. En estas se establece una
relacion entre variables que determinan innovar en marketing. Estas variables, al ser
factores determinante en la toma de decisiones, seran objetos de estudio, para
posteriormente ser claves en le definicion de un estrategia. Las hipotesis escogidas, sus
planteamientos e hipdtesis relacionados con la innovacion en marketing se presentan en

el siguiente cuadro:

Referencia Planteamiento de la Ambito Hipdtesis
Bibliogréfica Hipotesis
(SH 2010) -¢Influyen las - Las empresas con gran
caracteristicas de la cantidad de recursos y poder
empresa y del mercado de  mercado intermedio
en la eleccion de combinan innovaciones
estrategias de Empresas | tecnologias y no tecnoldgicas.

innovacion a realizar? Alemanas

(NA 2010)
- Lainnovacién -La innovacién en Marketing
incremental, centrada en | Empresas | puede ayudar a una empresa a
la innovacion en Chinas del | desarrollar  una  ventaja
marketing, puede sector competitiva basada en la
ayudar a sobrevivir a textil diferenciacion.

una empresa en un
entorno de crisis
financiera y econémica?

Fuente: Propia
Tabla 4 : Hipétesis Escogidas para Estudio

En los siguientes puntos de este estudio, se desarrollan los aspectos de estas dos
hipdtesis con el fin de definir en detalle las variables sobre las que se concluyen las

hipdtesis.
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6.7. Influencia de la empresa y del mercado en la
eleccion de estrategias de innovacion

La innovacion en marketing debe estar presente en el marco de una estrategia de
innovacion amplia que le permita interactuar con el resto de los tipos de innovacion
presentes en las empresas. Este marco estratégico, basicamente, debe estar constituido
por las innovaciones en el ambito de: productos, procesos, organizacion y marketing. De
esta forma la innovacion en marketing, en su interaccion con otros tipos de innovacion,
podré generar valor para las empresas. Por lo tanto su analisis y estudio no puede quedar
circunscrito a una sola definicion, sino que también, a su relacion con el entorno en
donde opera. Es por eso que diversos estudios, como (SH 2010) la analizan en
combinacién con el resto de las innovaciones, situaciones u otras variables, con el fin de
dimensionar su aporte en las estrategias de generacion de valor planteadas para cada

situacion o hipotesis en estudio.

6.7.1.Fuente de Datos del Estudio

Cabe mencionar que la base de la investigacion elegida tiene su fuente en un estudio de
innovacion realizado a empresas alemanas en el afio 2007, encuesta que se realiza cada
2 afos. El objetivo principal de la encuesta es sobre las actividades innovadoras
tecnoldgicas y no tecnoldgicas. Los resultados encontrados en este estudio sugieren que
las empresas eligen estrategias de innovacion amplias, que combinan innovaciones MO
(Marketing / Organizacional) y PP (Procesos / Productos), si tienen grandes recursos
internos y poder de mercado intermedio. Los principales aspectos del estudio y sus

conclusiones y datos de analisis mas relevantes se presentan en los siguientes puntos.

6.7.2.Influencia de los Recursos y el Mercado en Eleccion
de Estrategia Parciales

Los procesos de innovacion de las empresas son moldeadas por los recursos y las

estructuras de mercado a la que se enfrenta. Sobre todo cuando las empresas son
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innovadoras MO7 puros (es decir, que no innovan en una dimension tecnolégica). Por lo
tanto, se esperarian diferencias entre los modelos que expliquen una empresa innovadora
MO puro de una innovadora PP8 pura (que innovan en una dimension tecnologica).
Ademas si se considera que los sectores de manufactura y los servicios son
fundamentalmente diferentes, también se puede a esperar una diferencia entre ambos

sectores. Esto se resume en las hipotesis siguientes:

» H1 a) Las limitaciones de recursos y de mercado influyen en si las empresas

optan por ser una MO o un innovador PP

» H1 b) Las empresas manufactureras y de servicios reaccionan de manera

diferente a los cambios en las limitaciones del mercado y de recursos.

" MO: que no innovan en una dimensién tecnolégica.
8 PP: que innovan en una dimension tecnolégica.
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Table 2 Pure non-technological innovators in manufacturing and services (probit reg

Pure non-technological innovator  Technological innovator

Manufacturing Services Manufacturing Services

Mla M2a Mib M2b
Constant - - - —
Eastern Germany 0.0163 007275 —0.0369 —0.0602
Market siruciure
Market share — .00 TEE= —0.033* 00060+ 0.006T*3*
Squared market share (coef. times 10d) 0.001 7+ 0.m031* —(.00T3EE= —0.0059%*
Share turnover in main product group 0044 15 0.0148 —(L 172G —0.24 2%
Market concentration (Gini) 0.0077 0.0083 0.0133 00545
Squared market concentration (Gini’) RN — 0.0 —0L0001 — 0.3
Importance of price competition —0L004 1 — 0.0 —0.0174 0.0149
Importance of quality competition 0.0160% —0.0052 —L0ROoFEEE —0.0259
Importance of the introduction of new products —0DI5 ]+ —0.0199 0081 1#= D.0582%=
Importance of customer specific solutions —0.0072 00102 0.0227 0.0324%
Importance of advertising L0004 —0.0138 0.0339%* 0.0204
Exports per emploves —0.0331 —0. 1420 01137 0.2374%
Size
Employees 001w —0.0307 0.0050 0.0885*
Squared employees (coef. times 100) — (L0070 00066 —0L0003 —0.0224%#
Resources
Share of employees with tertiary education — L0700+ —0.495 0.2304% 0.1685%*
Total innovation expenditures — 00004 —DL0aS0* 0L0006 01010
Firm member of a group 0.0043 0.0002** 0.0786%* —0.0305
Equity ratio (10000 — 00040 0.0002 00004
Cash flow (L0000 00000 (0L.0000 U000 1***
Return ratefdepreciation rate 0.0023 —0.0246%F  _0.0100* 00377+
Firm received public innovation funds — 0054 ¥ —0.1797# 0.2588 0.4265
Techaological opporiunities
High-tech manufacturing Base - Base —
Medium-high-tech manufacturing 0.0366 - —0.215% —
Low-medium-tech manufacturing 0.0587% - —0.3546 -
Low-tech manufacturing 0.0548% - —0.3367 -

Fuente: (SH 2010)

Tabla 5: Variables de Hipétesis H1a) y H1b) y su incidencia en la innovacion

En la investigacién que sustenta estas hipdtesis (SH 2010) existe evidencia a favor de
H1 b). En relacion a la hipotesis H1a) se afirma que el ser una empresa innovadora no
tecnoldgica pura, en contraste con un innovador tecnoldgico, es causado por las variadas
caracteristicas de las empresas y del mercado. La investigacion traduce esta hipotesis a
un lenguaje de regresion, afirmando que los coeficientes del modelo que explican que
lleva a cabo las

una empresa innovaciones NO tecnologicas (MO), difiere
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significativamente de los coeficientes de las variables del modelo que explican que una
empresa es un innovador puro (PP) . Esto se evidencia en el estudio al ver que el
modelo M1A difiere del M1B, y el M2A difiere del M2B en sus coeficientes.

Ademas, H1b establece que las empresas de servicios y las empresas de fabricacion son
diferentes. Lo que béasicamente, implica que los coeficientes en los modelos M1A y
M2A, asi como en M1B y M2B son diferentes. Por inspeccion visual, se encuentra que

las diferencias son sorprendentemente pequefas.

6.7.3.Influencia de los Recursos en la Elecciéon de
Estrategias Amplias de Innovacion

Hay estudios que plantean que las empresas eligen estrategias de innovacion amplias,
por lo que combinan innovaciones de productos, procesos, organizacion y marketing.
Esta combinacion generalmente se da si tienen grandes recursos internos y un poder de

mercado intermedio.

En este planteamiento, los recursos de una empresa se definen como un activo que puede
ser atribuido a su conocimiento tecnoldgico, el capital humano y su capacidad de
gestion. En el contexto de esta definicion, diversos estudios han logrado establecer que
las empresas tienden a ser mas innovadores si definen estrategias de innovacion mas
amplia, en la medida que sus recursos son mayores. Esta hipotesis estd presente en la
literatura cientifica a través de variadas investigaciones, con base en la recopilacion y

analisis de los datos que sustentan esta hipotesis.
Por lo anterior, la hipdtesis que se plantea en la literatura escogida es:

» H2: A mayor cantidad de recursos de una empresa, mas amplia es su estrategia

de innovacion.

H2 indica que mayores recursos conducen a las empresas a aumentar el alcance de sus

actividades de innovacion. Esto implica que las empresas que dominan importantes
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recursos son mas propensas a ser MO y PP innovadores simultdneamente. La
investigacion que sustenta esta hipotesis (SH 2010)  corrobora este punto en los

coeficientes de la tabla 5 aqui expuesta:

Table 5 Determinants of the innovation strategy (multinomial probit)

Pure non- Pure technological Non-technologi-
technological innovator cal/ technological
innovator innovator

simultaneously
Marginal effect Marginal effect Marginal effect

Resources

Share of employees with tertiary education —0.1651%* 0.0008 0.1846%%*
Total innovation expenditures 0.0012 0.0001 0.0003%*
Firm member of a group —0.0054 —0.0013 0.0217
Equity ratio (coef. times 100) —0.0321 0.0004 0.0383
Cash flow 0.0000 0.0000 0.0000
Return rate/depreciation rate 0.0008 0.0000 —0.0015
Firm received public innovation funds —(. 2380+ 0.0020 0.2656%+*

Fuente: (SH 2010)

Tabla 6: Variables de Hipétesis H2 y su incidencia en la innovacion

Se aprecia que las variables que miden algln tipo de recurso tienen un efecto marginal
negativo sobre la probabilidad de ser un innovador MO puro, pero tienen un efecto
marginal positivo en ser una MO y PP innovador simultanea, existiendo en la

investigacion cientifica hallada evidencia a favor de la hipétesis H1.

6.7.4.Influencia del Poder de Mercado

En cuanto a la relacion de la estructura del mercado y la innovacion, se destaca la
influencia del mercado en la innovacion, pero también se sostiene que hay empresas que
no se influyen por el mercado, en particular empresas monopélicas. Para un analisis de

este efecto previamente es necesario clasificar la innovacion en dos tipos:

» Innovaciones PP: innovaciones de productos y procesos.

» Innovaciones MO: innovaciones de marketing y organizacion.

A partir de esta clasificacion los investigadores destacan el efecto sobre las empresas,
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que con una posicién débil o dominante en el mercado, tienden a convertirse en
innovadores MO puros. Mientras que las empresas con una cuota de mercado
intermedio, Son mas propensos a tener una estrategia amplia de innovacién que consiste
en innovaciones MO e innovaciones PP. Esto corrobora el hallazgo de una forma de U
invertida para la relacién entre la innovacion y el poder de mercado que se encuentra en
la literatura (WEB110). Pero también otros investigadores sostienen que hay empresas

que no se influyen por el mercado, en particular empresas monopolicas.
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Figura 2: Efecto estimado de la competencia sobre el ratio 1+D/Ventas

Fuente: (WEB110)

6.7.4.1. Forma de U-Invertida

Esta forma de U-invertida la literatura cientifica (WEB110) ha logrado modelar al
incorporar dos efectos: el efecto Schumpeteriano 9, segun el cual la innovacion
disminuye con la competencia y, el efecto eludir competencia, segun el cual existe una

relacién positiva entre ambas variables.

Para formalizar estos dos efectos, la teoria distingue entre dos grupos de sectores en

% La teorfa Schumpeteriana: predice una relacién negativa entre el grado de competencia y los incentivos a
innovar por parte de las empresas.
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funcion del nivel de distancia tecnoldgica que hay entre las empresas dentro de cada
sector. Asi, los sectores “nivelados” son aquellos formados por empresas cuya distancia
en términos de eficiencia, o distancia tecnologica, es baja, mientras que los sectores
“desnivelados” son aquellos donde existen empresas lideres y empresas rezagadas en

términos de eficiencia, es decir, empresas tecnoldgicamente distantes.

El modelo muestra en Figura 2 cémo en los sectores nivelados domina el efecto eludir
competencia, esto es, la relacion positiva entre competencia e innovacion, mientras que
esta relacion es negativa en los sectores desnivelados, donde domina el efecto
Schumpeteriano. El efecto global dependerd de la proporcion de sectores nivelados

frente a desnivelados para cada nivel de competencia.

Estos autores indican que la distancia tecnologica media en un sector industrial aumenta
con el grado de competencia en el mercado. Segun su analisis, en niveles bajos de
competencia hay una mayor proporcion de sectores nivelados, lo que justifica el tramo
creciente, mientras que superado un determinado grado de competencia, hay mayor
proporcion de sectores desnivelados, 1o que justifica el tramo decreciente de la relacion

de U-invertida entre competencia e innovacion.

Por lo anterior, hasta este punto, la hipdtesis que se plantea en este caso es:

» H3: En los sectores con una baja distancia tecnoldgica hay una relacion positiva
entre competencia e innovacion, lo que es opuesto en sectores con grandes

diferencias tecnologicas.

Esta hipotesis plantea la existencia de dos enfoques en la relacion entre innovacion y
poder de mercado, y también la dificultad en su identificacion. Si bien la innovacion es
observable, en la literatura analizada, para la medicidbn competencia se emplean
generalmente medidas de concentracion. EI problema de utilizarlas es que, en algunas
circunstancias, la concentracion puede aumentar como consecuencia de que las empresas
mas ineficientes salen del mercado cuando se intensifica la presién competitiva. Ademas

los investigadores en la literatura miden generalmente la competencia a partir del
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margen precio-coste (MPC), también Ilamado indice de Lernerl0, ya que el margen
precio-coste variable es habitualmente utilizado como una aproximacion del margen
precio-coste marginal, pero bajo ciertas condiciones de competencia perfecta o
imperfecta. Por esto se hace necesaria la busqueda de otros pardmetros o variables que

puedan medir con cierto nivel de objetividad la competencia

6.7.4.2. Parametros y Fundamentos de la Competencia

Una alternativa a la hora de medir empiricamente la competencia en un mercado podria
consistir en una aproximacion a lo que los modelos teéricos denominan parametros o

fundamentos de la presion competitiva que son:

» el grado de sustituibilidad del producto
» el tamafio de mercado

> la facilidad de entrada en un mercado

Asi, si se consiguen medidas que capten de forma adecuada estos fundamentos, se podra
aproximar correctamente la competencia en el mercado. Pero en la mayoria de los
casos, los datos disponibles para el analisis empirico no proporcionan variables que

puedan aproximar adecuadamente los fundamentos de la competencia.

19 fndice de Lerner: se utiliza para medir el poder de mercado que pueda tener una empresa. Mide el poder
de mercado de la empresa y define la capacidad que tiene la empresa de fijar el precio por encima del

coste marginal. Esta comprendido entre cero, que significaria que no hay ninguna empresa con poder de
mercado, es decir, estariamos bajo el supuesto de un mercado perfectamente competitivo, y la unidad, que
es el caso extremo de un Monopolio, es decir, una Gnica empresa que controla todo el mercado
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Competencia oo

Figura 3: Modelo de Presion Competitiva
Fuente: Propia

6.7.4.3. Marco Teérico de los Fundamentos de la
Competencia

Entre los articulos académicos disponibles para este tema se encuentra el trabajo de
Vives (VIV2008) que aborda desde un punto de vista tedrico la relacion entre
competencia e incentivos a innovar, dando un marco teérico sobre los efectos de varios
indicadores de la presién competitiva sobre la innovacion. Para esto, proporciona
predicciones generales sobre los efectos de la competencia en la innovacion que son
consistentes con diferentes estructuras de mercado y formas de competencia. En este
caso, las tres principales predicciones teéricas que Vives (VIV2008) define sobre los
parametros determinantes de la presion competitiva y sus efectos sobre las innovaciones

de producto y de proceso son las siguientes:

Prediccién 1: un aumento del grado de sustituibilidad del producto lleva a
un aumento de la presion competitiva. Aumentan los incentivos de las
empresas a realizar gastos que reduzcan costes, esto es, a introducir
innovaciones de proceso. Se reducen los incentivos de las empresas a

realizar innovaciones de producto

Cuando los consumidores perciben los productos de las empresas como sustitutos
proximos, las empresas tienen poco poder de mercado ya que los consumidores
compraran el producto a la empresa con menor precio. Por tanto, un aumento del grado

de sustituibilidad del producto aumentara la elasticidad precio de la demanda, lo que
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implica que, si la empresa invierte en una reduccion de costes (innovacion de proceso),
podra reducir su precio y con ello aumentar considerablemente sus ventas. Por
consiguiente, un mayor grado de sustituibilidad del producto genera incentivos para la
innovacion de proceso. Por otro lado, cuando las empresas diferencian sus productos, la
preferencia de los consumidores hacia un producto en particular, o su lealtad hacia una
marca determinada, permite que las empresas aumenten sus precios sin perder clientes.
Asi, una menor sustituibilidad del producto se interpreta como menor presion

competitiva que aumenta los beneficios potenciales de una innovacion de producto.

Prediccion 2: un aumento en el tamafio de mercado supone un aumento de
la presion competitiva. Aumentan los incentivos de las empresas a realizar
gastos que reduzcan costes, esto es, a introducir innovaciones de proceso.

Tiene un efecto ambiguo sobre las innovaciones de producto.

Segun los modelos de competencia imperfecta, un aumento en el tamafio de mercado
aumenta el nimero de empresas de equilibrio y, por lo tanto, aumenta la presién
competitiva. Sin embargo, el aumento del nimero de empresas es proporcionalmente
menor que el aumento en el tamafio del mercado. Por tanto, un aumento en el tamafio de
mercado incrementa el nivel de produccion de cada empresa y los incentivos a reducir
costes (innovaciones de proceso). Sin embargo, un aumento en el tamafio de mercado
tiene dos efectos contrapuestos sobre los incentivos a innovar de producto. Por un lado,
un mercado mas grande mejora la rentabilidad esperada de una innovacién de producto
(crea oportunidades econdémicas). Por otro lado, en el caso en que el esfuerzo de las
empresas para reducir costes aumente de forma considerable, induciendo un alto grado
de rivalidad entre las empresas, un mercado mas grande puede tener un impacto
negativo sobre los incentivos a innovar de producto si las rentas esperadas de la

introduccion de un nuevo producto disminuyen.

Prediccién 3: una reduccion en los costes de entrada de una nueva empresa
y/o una nueva variedad de producto en el mercado implica un aumento de la
presion competitiva. Disminuyen los incentivos a reducir costes, esto es, a

introducir innovaciones de proceso. Aumenta la probabilidad de innovacion
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de producto.

Un aumento en la facilidad de entrada de nuevas empresas 0 nuevas variedades en el
mercado (una reduccion en los costes de entrada) significa una mayor presion
competitiva, ya que la competencia se vuelve mas intensa a medida que mas empresas o
mas variedades compiten en el mercado. La reduccion de los costes de entrada aumenta
el nimero de empresas en una industria, lo cual implica una menor produccion por
empresa y, por tanto, menores incentivos para llevar a cabo esfuerzos de reduccion de
costes, es decir, para introducir innovaciones de proceso. Sin embargo, la disminucién
de los costes fijos para introducir un nuevo producto aumenta el beneficio esperado
asociado a esta introduccién, con lo que los incentivos a la innovacion de producto

aumentan.

Prediccion 4: el nivel de eficiencia relativo de las empresas dentro de su
industria puede ser un determinante importante del efecto que una mayor
presiébn competitiva tenga sobre los incentivos de las empresas a realizar

innovaciones de producto y de proceso.

En cuanto a las innovaciones de proceso, una mayor presion competitiva aumenta los
incentivos de aquellas empresas con niveles de eficiencia intermedios. Esto se explica
por el efecto adaptacidon: las empresas tratan de adaptarse a una mayor presion
competitiva mediante un aumento de su productividad. Ademas, un efecto seleccion de
la presion competitiva elimina del mercado a las empresas relativamente ineficientes, de
modo que las empresas con niveles de eficiencia intermedios se ven obligadas a
adaptarse y mejorar su eficiencia. Sin embargo, para las empresas muy eficientes o0 muy
ineficientes el aumento de la presion competitiva reduce los incentivos a esforzarse por
mejorar la eficiencia. Esto es asi porque, por un lado, las empresas mas ineficientes
saben que su probabilidad de supervivencia es baja incluso aunque realicen un gran
esfuerzo por reducir costes, mientras que, por otro lado, las empresas mas eficientes
saben que van a sobrevivir incluso sin hacer demasiado esfuerzo. Las empresas con un
nivel intermedio de eficiencia saben que con una mayor competencia, Si mejoran

suficientemente su eficiencia, tienen oportunidad de permanecer en el mercado. Por
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consiguiente, un aumento de la presion competitiva aumenta los incentivos de estas

empresas a realizar innovaciones de proceso para reducir costes.

Las relaciones tedricas planteadas en las investigaciones de Vives (VIV2008), que
plantean los efectos de los indicadores de presién competitiva sobre la innovacion, se
presentan en el siguiente cuadro con el proposito de resumir las cuatro hipotesis

planteadas para cada una de los indicadores mencionados.

Tamano ., ., .,
A Costos de Presion Innovacion Innovacion
Sustituibilidad de .
Mercado Entrada | Competitiva | de Productos | de Procesos

(+) (+) (+)
RO -
(+) @ |+ @

(+) ¢ O
(+)** (+)
(_I_)***

* : empresas diferencian sus productos
** : empresas con niveles de eficiencia intermedios
**% . empresas muy eficientes o muy ineficientes

Tabla 7: Efectos de los indicadores de presién competitiva sobre la innovacion
Fuente: Propia

6.8. La Innovacion en Marketing en Contexto de Crisis
Economica

En este punto se expone el detalle segundo estudio escogido (NA 2010), que sitda su
analisis en la innovacion incrementalll. Este estudio plantea que este tipo de
innovacion, centrada en la innovacion en marketing, puede ayudar a sobrevivir a una
empresa en un entorno de crisis financiera y econdmica, permitiendo que la innovacién
en Marketing pueda ayudar a una empresa a desarrollar una ventaja competitiva basada

en la diferenciacion.
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Este estudio, que se centra especificamente en la fabricacion de pequefias y medianas
empresas (PYME) del rubro textil en China, en el periodo de tiempo de la crisis, entre
finales de 2007 y el segundo trimestre de 2009, y tiene por objeto examinar un posible
modelo de innovacion en marketing a través de mejoras en el disefio de productos, el

posicionamiento, y la promocién de precios.

La innovacién en marketing a menudo proporciona una solucién rapida e innovadora
que considera modificaciones en productos de bajo riesgo, y cambios de disefio. Por lo
tanto, para empresas operando en medio de una crisis econdmica, la innovacion de
marketing puede presentar una estrategia atractiva para revertir el flujo en la

disminucién de las ventas.

El tema que aborda el estudio, resulta interesante ya que existe una escasa evidencia
empirica que demuestra la influencia de la innovacion de marketing en la supervivencia
de una empresa durante una crisis econémica. Por lo tanto, este estudio cubre este vacio,

proporcionando la evidencia empirica y las conclusiones necesarias.

6.8.1.Fuente de Datos del Estudio

El estudio tomo un marco de muestreo desarrollado al azar de la industria textil (ropa y
calzado) con un total de 184 empresas. Las PYME en el contexto chino, se definieron
como empresas con menos de 500 empleados y con un volumen de negocios inferior o
igual a 500.000 ddlares. Un total de 1.000 encuestas fueron distribuidas a las PYMES
que representan mas del 80% de la exportacion textil china. El detalle de los datos que

considera la encuesta es el siguiente:

1 Innovacién incremental: Se considera innovacién incremental cuando se crea un valor sobre un
producto que ya existe, afiadiéndole nuevas mejoras.
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Table 1
Characteristics of respondents,

Characteristic Category F

Industry categories® Consumer manufacturing firms 63
Industrial manufacturing firms 37

Employment size 1-9 12
10-49 34
50-99 28
100-199 22
200-499 4

Turnover Under RMB100,000 9
RMB100,001-500,000 21
RMB500,001-1,000,000 33
RMB1,000,001-3,000,000 32
RMB3,000,001-5,000,000 5

Cash-flow Under RMB100,000 43
RMB100,001-500,000 24
RMBS500,001-1,000,000 19
RMB1,000,001-3,000,000 12
RMB3,000,001-5,000,000 2

Age Under 5 years 3
Between 6-10 years 22
Between 11-20years 32
Between 21-50years 22
Between 51-100 years 19
Greater than 101 years 2

4 Consumer manufacturing refers to SMEs which are producing products directly
bound for the consumer retail market (eg. footwear) while industrial manufacturing
refers to SMEs which are producing intermediary products used in the production

process of other goods (eg. thread production),

Figura 4 : Datos Encuesta de Hipotesis H4, H5 y H6

6.8.2. Innovacidon en Marketing y su relacion con el

contexto de Crisis

Las preguntas de la encuesta utilizada en este estudio, se basaron en nueve dimensiones.

Las dimensiones estudiadas fueron las siguientes:

YV V V VYV V

Orientacion al Cliente
Orientacion al Competidor

Coordinacion Inter-funcional

Innovacion en Marketing

Ventaja Competitiva basada en Estrategia de Diferenciacion
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» Ventaja Competitiva basada en Estrategia de Liderazgo en Costos
» Ventaja Competitiva basada en Estrategia de Especializacion

» Supervivencia

En total, 48 indicadores se presentan en la investigacion propuesta (ver variables en
Anexo). En estas dimensiones, el estudio plantea un marco conceptual que postula tres
hipdtesis que relacionan 4 conceptos: Orientacion al Marketing, Innovacion en

Marketing, Ventaja Competitiva, y Supervivencia.

Marketing iy Marketing H3

Orentation Inmovatiomn

Comgpetitive HE o Performance
Adbvantage {Firm Survival)

Figura 5: Esquema de Relaciones de las Hipotesis H4,H5, H6

Estas hipotesis son:

» H4. La orientacién al mercado de un fabricante PYME esta positivamente

relacionada con su capacidad de innovacion en marketing.

» H5. La capacidad de innovacién de marketing de un fabricante PYME fabricante

esta positivamente relacionada con su ventaja competitiva.

» H6. La ventaja competitiva de un fabricante PYME se relaciona positivamente

conN su supervivencia.

Los resultados para la hipotesis H4 sugieren que la orientacion al cliente disuade la
capacidad de innovacion en marketing. Los estudios han sugerido que la orientacién
al cliente puede disuadir a la innovacion. Algunos estudiosos sugieren que la adopcién
de la orientacion a los clientes conduce a limitaciones en el desarrollo productos en

lugar de la innovacion.

Los resultados para la hipotesis H4, con respecto a la relacion entre la orientacion a la

competencia y la innovacion en marketing  son compatibles. La orientacion al
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competidor se refiere a la capacidad de una empresa para identificar, mantener y mejorar
sus puntos fuertes (y minimizar las debilidades) con respecto a otros competidores. En

otras palabras, una orientacion al competidor facilita la innovacion de marketing.

H4 con respecto a la coordinacion inter-funcional también es compatible. La
coordinacion inter-funcional se refiere a la capacidad de la empresa para poner en
practica un esfuerzo coordinado entre varias funciones en ser sensible a lo que el cliente

necesita y quiere.

Los resultados para H5, con respecto a la relacion entre la innovacion de marketing y la
ventaja competitiva basada en diferenciacion son compatibles. Como hipdtesis, este
hallazgo sugiere que la innovacion en marketing puede ayudar a las PYMES

manufactureras chinas a desarrollar una ventaja competitiva en base a la diferenciacion.

6.9. Resumen de Hipotesis
Las hipdtesis encontradas se resumen en el siguiente cuadro:
H1 a): Las limitaciones de recursos y de mercado influyen en si las empresas

optan por ser una MO (innovacion en marketing y/o organizacion) o un

innovador PP (innovacion de productos y/o procesos).

H1 b): Las empresas manufactureras y de servicios reaccionan de manera

diferente a los cambios en las limitaciones del mercado y de recursos.

H2: A mayor cantidad de recursos de una empresa, mas amplia es su estrategia

de innovacion.
H3: En los sectores con una baja distancia tecnoldgica hay una relacion positiva

entre competencia e innovacién, lo que es opuesto en sectores con grandes

diferencias tecnologicas.
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H4. La orientacién al mercado de un fabricante PYME esta positivamente

relacionada con su capacidad de innovacion en marketing.

H5. La capacidad de innovacion de marketing de un fabricante PYME fabricante

esta positivamente relacionada con su ventaja competitiva.

H6. La ventaja competitiva de un fabricante PYME se relaciona positivamente

con su supervivencia.

Aqui se presenta el esquema conceptual de las hipdtesis presentadas con el propdsito de
situar a cada uno en un contexto de andlisis compartido en donde es posible ver las

variables y sus relaciones.

Mapa Conceptual de Hipotesis
Hé4: Hacemos MNota:Foco de la Propuesta

cosmeticos 2
Marketing ¢ Organizacion s

Competencia 2% (+) /5)
.- H

H4: Vendemos

Esperanza (¥} / ———
Mercado ([ | U\
Empresas
( Manufacturas / Estratzgiasde Ventaja
Servicios) Innovscion Competitiva
Recursos

Competencia T _’6{

Prodcutos { Procesos Ambito Estrategico

Figura 6 : Mapa Conceptual de las Hip6tesis
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7. Desarrollo

Uno de los principales objetivos de esta tesis, es estudiar el estado de la innovacion en
Chile a través de encuestas de innovacion que permitan validar las hipdtesis ya
establecidas, y de esta forma lograr caracterizar a las empresas que introducen
innovaciones en sus organizaciones y a los factores predominantes que impulsan esta

innovacion. En esta seccién se describen:

» Las variables a emplear para la validacién de las respectivas hipotesis
» Larelacion de estas variables con la encuesta de innovacion empleada.

» Las herramientas estadisticas que se emplean para el andlisis de los datos

En particular se hace un estudio en detalle de la base conceptual de cada una de estas
herramientas estadisticas, con el fin de facilitar el anlisis en la etapa de resultados.

7.1. Definicion de las Variables

Las relaciones planteadas en las hipétesis en estudio definen un conjunto de variables
que deben ser identificadas en la encuesta de innovacion por el mayor grado de
similitud que tengan con las presentadas en cada hipotesis. En cada hipétesis es posible

identificar un conjunto de variables dependientes e independientes.

7.1.1.Variables Hipotesis 1 (H1)

En el siguiente cuadro se presentan las variables de hipétesis y sus respectivas variables

de encuesta que seran consideradas para todo el analisis posterior de esta tesis.

» Variables Independientes

Hipétesis Variables de Nombre Valores de
Hipotesis Variable Descripcién Variable
Cantidad de Empleados con Educacion
Hla) H1b) Recursos CUOEMPL Técnica y Superior Numérico
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Total Gastos de Innovacion ( en Miles
H1a) H1b) Recursos TGINN de Pesos) del afio 2011 Numérico
Empresa Pertenece a un grupo de SI=1
Hla) H1b) Recursos FPGRU empresas NO=0
Empresa recibe fondos publicos para SI=1
Hla) H1b) Recursos RFFPU innovacion NO=0
Manufactura=1
H1a) H1b) SIN MANSS Empresa es de Manufactura o Servicios Servicios=2
1=Grandes
2=Medianas
Hla) H1b) Recursos TAMA Tamario de la empresa 3=Pequefias
Importancia de la adquisicién de Alt-azl
conocimientos para la innovacion de Baja=0
Hla) H1b) Mercado IMNME nuevos productos NO=0

Tabla 8: Variables de Hipétesis H1

Estas variables se determinaron a partir de la Encuesta de Innovacion 2011-2012. Se

buscaron las preguntas mas representativas de las variables ya descritas, la que aqui se

presentan con su respectiva variable:

Nombre N .
. Descripcion Preguntas de Encuesta de Innovacion 2011-2012
Variable
Cantidad de
Empleados con Indique el nimero total de trabajadores (promedio anual) de la empresa segun nivel

CUOEMPL Educacién de titulacion. Incluya tanto al personal contratado, honorarios y subcontratados:

Técnicay Educacion Media + Técnico Nivel superior + Titulo profesional y/o licenciatura

Superior

Total Gastos de

Innovacién (en ¢Cuanto fue el gasto realizado en actividades innovativas (excluyendo el gasto en
TGINN .
Miles de Pesos) | 1+D)?
del afio 2011
Empresa
FPGRU Pegflrjsgedz un ¢Laempresa es parte de un grupo de empresas?

empresas

¢Conoce alguno de los financiamientos publicos (de Innova Chile de CORFO,
Empresa recibe | FONDEF de CONICYT, FIA, Innova Bio Bio u otros) para las actividades de
RFFPU fondos publicos | innovacién? Si su respuesta es Sl: ¢Durante los afios 2011 y/o 2012 su empresa
para innovacién utiliz6 alguno de estos financiamientos?

SIoNO
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Empresa es de Solo se incluyen en la encuesta las empresas de manufactura y servicios.

MANSS MaSnUfa_Ct_ura © | Nota: Esta segmentacion no se encuentra en el cuestionario de preguntas. Se extraen
ervicios respuestas solo de estos dos tipos de empresas)

Indique el monto neto de las ventas anuales para cada afio, considere las ventas
nacionales mas las exportaciones.

A | Tt del
P Nota: Esta pregunta fue abordada por la metodologia disefiada por el INE para
clasificar a las empresas en 3 clases: Pequefia, Mediana, Grande.
Importancia
INTERES) de . . . .
( )- . ¢Cuanto fue el gasto realizado en las actividades innovativas sefialadas
la Introduccion ) o L
IMNME d (excluyendo el gasto en 1+D)? : Adquisicion de conocimientos externos (patentes,
€ Nuevos licencias, know-how) para la innovacion.
productos para
su mercado

Tabla 9: Variables de Encuesta para H1

Variables Dependientes

Nombre

. Descripcion Valores de Variable
Variable
. Si=1
INPROD Empresa ha innovado en productos NO=0
. SI=1
INPROC Empresa ha innovado en procesos NO=0
. o Si=1
INORG Empresa ha innovado en organizacion NO=0
. . SI=1
INMK Empresa ha innovado en Marketing NO=0

Tabla 10: Variables Dependientes para Hip6tesis H1

Se han definido un conjunto de variables dependientes a partir de las preguntas de la
Encuesta de Innovacion 2011-2012 con el fin de determinar las que mas se acercan a las
variables dependientes de las hipétesis planteadas. Los items de preguntas que abordan
los cuatros tipos de innovacion, tienen para cada innovacion un conjunto de preguntas
que abordan la innovacidn en varios escenarios. Para tener una variable dependiente mas

cercana a las variables de las hipdtesis a comprobar, se opta por:
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» Si al menos en un items de preguntas, la respuesta es “SI”, se tomara este valor
como respuesta del item, por ejemplo: Si para la variable INPROD, la empresa
responde “SI” en al menos una de las dos preguntas para esta variable, la variable

tomara el valor “SI”.

Las preguntas identificadas que dan origen a estas variables son las siguientes:
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Nombre

Variable

Descripcion

Preguntas de Encuesta de Innovacion 2011-2012

INPROD

Empresa ha innovado
en productos

Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:
1. ¢ Bienes nuevos o significativamente mejorados (excluye la simple reventa de
productos nuevos comprados a otras empresas y los cambios de caracter
exclusivamente estético)?

2. ¢Servicios nuevos o significativamente mejorados?

INPROC

Empresa ha innovado
en procesos

Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:

1. ¢Un nuevo o significativamente mejorado método de manufactura o produccién
de bienes o servicios?

2. ¢Un nuevo o significativamente mejorado método de logistica, entrega o
distribucién para sus insumos, bienes o servicios?

3. ¢Una nueva o significativamente mejorada actividad de soporte para sus
procesos, tales como sistema de mantencion u operaciones de compras,
contabilidad o informatica?

INORG

Empresa ha innovado
en organizacion

Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:

1. ¢ Nuevas practicas de negocios para la organizacion de procesos (p.e.
administracion de la cadena de abastecimiento, reingenieria de procesos, gestion de
la calidad, etc.) ?

2. ;Nuevos métodos de la organizacion de responsabilidades y toma de decisiones
(p-e. nuevo sistema de gestion de responsabilidades, reestructuraciones, sistemas
de capacitacion, etc.)?

3. (| Nuevos métodos de organizacion de las relaciones externas con otras empresas
o instituciones publicas (p.e. primer uso de alianzas, subcontratacion, etc.)?

INMK

Empresa ha innovado
en Marketing

Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:

1. ;Cambios significativos en el disefio, envase y embalaje de productos (bienes y
servicios)? Excluye cambios que alteran la funcionalidad o caracteristicas de uso
del producto (eso seria innovacion de producto)

2. ¢Nuevos medios o técnicas para la promocion del producto (p.e. el primer uso de
un nuevo medio de publicidad, nueva imagen de marca, etc.)?

3. {Nuevos métodos para los canales de distribucion del producto ( p.e. el primer
uso de franquicias o distribucion de licencias, venta directa, nuevo concepto de
presentacion del producto, etc.)?

4. (Nuevos métodos de tarificacién de bienes o servicios (p.e. el primer uso de
variables de precio por demanda, sistema de descuentos, etc.)?
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Tabla 11: Variables Dependientes en Encuesta para Hip6tesis H1

7.1.2.Variables Hipotesis 2 (H2)

Se emplean las mismas variables que en las hipotesis H1.

7.1.3.Variables Hipotesis 3 (H3)

En el siguiente cuadro se presentan las variables de hipdtesis H3 y sus respectivas

variables de encuesta que seran consideradas para todo el andlisis posterior de esta tesis

a partir de los datos de la Encuesta de Innovacion en Chile del 2011-2012.

» Variables Independientes

Hipétesis

H3

ViRl . Variables L Valores de
de Sub-Variables S Descripcion .
HipGtesis Descriptivas Variables
cli nac Cliente Si=1
- Nacional NO=0
Tipo . Cliente SI=1
de Colaboracion cli_ext Extranjero
) NO=0
emp_nac Empresas SI=1
- Nacionales NO=0
Variables 1=IMPORTANCIA ALTA
sustitutos 2= IMPORTANCIA MEDIA
FI_prov Proveedores
3 =IMPORTANCIA BAJA
Fuentes de 4 =NO RELEVANTE
Informacién 1=IMPORTANCIA ALTA
. 2 = IMPORTANCIA MEDIA
Fl_com Competencia
3 =IMPORTANCIA BAJA
4 =NO RELEVANTE
Desarrollo la Desarrollo la
Costos de innovacion del mnoﬁdcllj?:?odel SI=1
Entrada producto adaptando | DES_inprod_ada a daF:)tan do ofro
otro de otras
empresas de otras
empresas
NO=0
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. L La innovacion
La innovacion se se hace en los Si=1
haceenlosI/Ddela| INV_en_emp
I/D de la
empresa
empresa
NO=0
. L La innovacion
La innovacion se se hace fuera Si=1
hace fuera los I/D INV_fu_emp
los I/D de la
de la empresa
empresa
NO=0
Mercado 1=IMPORTANCIA ALTA
) Me‘;‘;ard:mdporr:s';sado ot dom | dominadopor |2= IMPORTANCIA MEDIA
Tamafio establecidas - empresas | 3 = |\JPORTANCIA BAJA
establecidas
mercado 4= NO RELEVANTE
Empresa es exportador Empresa es SI=1
exportador P exportador NO=0

Tabla 12: Variables de Hipotesis H3

> Variables de Encuesta

Nombre
Variable

Descripcion

Preguntas de Encuesta de Innovacion 2011-2012

cli_nac Cliente Nacional Indique si el tipo de cooperacidn es de cliente nacional.
cli_ext Cliente Extranjero Indique si el tipo de cooperacion es de cliente extranjero.
emp_nac Empresas Nacionales Indique si el tipo de cooperacion es de empresa nacional.
Indique si para las actividades innovativas de la empresa utilizd en
F1_prov Proveedores los afios 2011 y/o 2012 fuentes de informacién provenientes de
proveedores y sefiale su importancia.
Indique si para las actividades innovativas de la empresa utiliz6 en
FI_com Competencia los afios 2011 y/o 2012 fuentes de informacion provenientes de la

competencia y sefiale su importancia.

DES_inprod_ada

La empresa desarrollo la
innovacion del producto adaptando
otro de otras empresas

¢Quién desarrollé la innovacion de producto?

INV_en_emp

La innovacion se hace en los I/D
de la empresa

¢Durante los afios 2011 y/o 2012 su empresa realizo la
siguiente actividad?
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Investigacion y desarrollo en la propia empresa
¢Durante los afios 2011 y/o 2012 su empresa realizé la siguiente
La innovacion se hace fuera los actividad?
INV_fu_emp
- = 1/D de la empresa o )
Investigacion y desarrollo fuera de la propia empresa
mer dom Mercado dominado por empresas | ¢Percibe usted como obstaculos o desincentivo a la innovacién en su
- establecidas empresa que el mercado esta dominado por empresas establecidas?
¢La empresa es exportadora? ( Se determina segtin el monto de las
exportador Empresa es exportador : =
exportaciones afio 2011)

Tabla 13: Variables de Encuesta para H3

Marketing

3L}

7.1.4 Variables Hipotesis 4 (H4)

Marketing

Cncnlation

Innivvation

Figura 7 : Esquema Hipdtesis H4

» Variables Independientes

Hipotesis

H4

Variables de
Hipotesis

Sub-Variables

Variables
Descriptivas

Valores de

Variables
1=IMPORTANCIA ALTA

Descripcién

La empresa utilizd clientes

Fuentes de . 2 = IMPORTANCIA MEDIA
Informacion F_fuicli como fuentes de 3= IMPORTANCIA BAJA
informacion para innovar -
4 = NO RELEVANTE
1=IMPORTANCIA ALTA
Orientacion |  Tiempos de Reducir el tiempo de 17 = IMPORTANCIA MEDIA
| Cliente Respuesta E_redutc respuesta a la necesidad del 3 = IMPORTANCIA BAJA
a cliente y/o proveedor -
4 = NO RELEVANTE
1=IMPORTANCIA ALTA
. . Mejora en la Calidad de 2 =IMPORTANCIA MEDIA
Calidad E_mejcal . s
Bienes y/o Servicios 3= IMPORTANCIA BAJA
4 = NO RELEVANTE
) N 1=IMPORTANCIA ALTA
rientacion -
Orie ;Iac ° Fuentes de E fuimer La empresa utiliz6 2= IMPORTANCIA MEDIA
Competidor Informacion - Competidores como fuentes | 3 = IMPORTANCIA BAJA
de informacion para innovar 4 = NO RELEVANTE
Coordinacion [ Nuevos métodos 1=3l
Inter- dela O_nueorg Organizacién de Funciones
funcional organizacion 0=NO
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1=IMPORTANCIA ALTA

Mejoras en ) Habilidad para desarrollar 2 = IMPORTANCIA MEDIA
- E_mejhab nuevos productos y/o

Capacidad 3 = IMPORTANCIA BAJA

procesos
4 = NO RELEVANTE

1 =IMPORTANCIA ALTA
Mejorar la comunicacion y/o |2 = IMPORTANCIA MEDIA

participacion de informacion | ., _
dentro de su empresa y/o con 3 = IMPORTANCIA BAJA

otras empresas y/o
instituciones

Mejora en
Comunicacion E_mejcom
ylo Participacion
4 = NO RELEVANTE

Tabla 14 :Variables de Hipdtesis H4

» Variables dependientes

Nombre Descripcion Valores de Variable
Variable
. . Si=1
INMK Empresa ha innovado en Marketing NO=0

Tabla 15: Variables Dependientes para Hipotesis H4

7.1.5.Variables Hipotesis 5 (H5)

Marketing H3

Innivatam

Competitive
."'u:i\:'.m:l;._'_.:

Figura 8 : Esquema Hipétesis H5

» Variables Independientes

Variables Valores de
de Variables
Hipdtesis | Hipotesis | Sub-Variables Descriptivas Descripcion Variables
— Cambios significativos en el 1=SI
[;Irs()ednuoc?oe MKDISE disefio, envase y embalaje del
productos 0=NO
- foni 1=SI
- Promocion MKPROM Nl:EVOS med_|95 3 tlecmzas i)ara
Innovacion a promocion del producto 0=NO
HS en Nuevos métodos para los S
. . . 1=SI
Marketing Pods(;f'olgzr::';gto MKDIST canales de distribucién del
P producto 0=NO
e ., 1=SI
Fléamo.n de MKTARI Nuevos métodos de tarificacion
recios de bienes o servicios 0=NO

Tabla 16: Variables de Hipdtesis H5

» Variables dependientes
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Variables

de

Hipotesis  Hipotesis

HS5

Ventaja

Sub-Variables

Liderazgo en
Costos

Variables

Descriptivas Descripcion

E_redcup

Reduccion de costos por
unidad producida ( Por
innovacion de productos)

Valores de

Variables
1=IMPORTANCIA ALTA
2 =IMPORTANCIA MEDIA
3 =IMPORTANCIA BAJA
4 =NO RELEVANTE

E_reduco

Reduccion de costos por
unidad producida ( Por
innovacion organizacional)

1=IMPORTANCIA ALTA
2 = IMPORTANCIA MEDIA
3 =IMPORTANCIA BAJA
4 =NO RELEVANTE

Competitiva

Diferenciacion
de productos

E_mejhab

Habilidad para desarrollar
nuevos productos y/o
procesos

1=IMPORTANCIA ALTA
2 = IMPORTANCIA MEDIA
3 =IMPORTANCIA BAJA
4 = NO RELEVANTE

E_mejcal

Mejora en la Calidad de
Bienes y/o Servicios

1=1IMPORTANCIA ALTA
2 = IMPORTANCIA MEDIA
3 =IMPORTANCIA BAJA
4 =NO RELEVANTE

Tabla 17:Variables Dependientes para Hipotesis H5

7.1.6.Variables Hipotesis 6 (H6)

Competitive

HG

- Perlommance

Ay unluge

(Firm Survival)

Figura 9:Esquema Hipdtesis H6

» Variables Independientes

Variables

Sub-

Valores de

Hipotesis de Hipdtesis

HS

Ventaja
Competitiva

Variables

Variables Descriptivas Descripcion Variables
1=IMPORTANCIA ALTA
Reduccion de costos por 2 = IMPORTANCIA MEDIA
E_redcup unidad producida ( Por _
innovacion de productos) 3 =IMPORTANCIA BAJA
Liderazgo en 4 =NO RELEVANTE
Costos L, 1=IMPORTANCIA ALTA
Reduccion de costos por
E reduco unidad producida ( Por 2 = IMPORTANCIA MEDIA
- innovacion 3 = IMPORTANCIA BAJA
organizacional) 4 = NO RELEVANTE
1=IMPORTANCIA ALTA
£ ot . Hab":f'ad para 2 = IMPORTANCIA MEDIA
Diferenciacién _mejhal esarrollar nuevos _
de productos productos y/o procesos 3 = IMPORTANCIA BAJA
4 =NO RELEVANTE
E_mejcal 1=IMPORTANCIA ALTA

50




Desarrollo

Mejora en la Calidad de
Bienes y/o Servicios

2 = IMPORTANCIA MEDIA
3 =IMPORTANCIA BAJA
4 =NO RELEVANTE

Tabla 18:Variables de Hipotesis H6

» Variables dependientes

Hipétesis

H6

Variables de Sub- Variables Valores de
Hipétesis Variables Descriptivas Descripcién Variables
Innovacion en F_Inprod 1=sI
Productos 0=NO
Innovacion en F_Inproc 1=SI
Procesos En los proximos | 0=NO
Innovacion en F_Inorg DOS afios, piensa | 1=SI
Supervivencia Marketing realizar alguna de las | 0=NO
siguientes
- innovaciones
Inno_va(:l_on F InMkt 1=SI
Organizacional - 0=NO

Tabla 19:Variables Dependientes para Hipotesis H6

7.1.7. Variables de Encuestas H4, H5, H6

Las preguntas identificadas que dan origen a las variables de las hipétesis H4, H5 y H6

son las siguientes:

Nombre

Variable

Descripcién

La empresa utilizé clientes como

Preguntas de Encuesta de Innovacion 2011-2012

Indique si para las actividades innovativas de la empresa utilizo en los afios

F_fuicli fuentes de informacion para 2011 y/o 2012 las siguientes fuentes de informacion y sefiale la importancia de
innovar aquellas utilizadas: Clientes
Reducir el tiempo de respuesta a Cuén importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion
E_redutc la necesidad del cliente y/o organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012: Reducir el tiempo de
proveedor respuesta a la necesidad del cliente y/o proveedor
. . . Cuén importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion
. Mejora en la Calidad de Bienes . . p ; . .
E_mejcal . organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012: Mejorar la calidad de sus
y/o Servicios - -
bienes y/o servicios
e Indique si para las actividades innovativas de la empresa utilizé en los afios
. La empresa utiliz6 L - . ~ . -
F_fuimer . 2011 y/o 2012 las siguientes fuentes de informacién y sefiale la importancia de
- Competidores como fuentes de . ) .
- o . aquellas utilizadas: Competencia
informacion para innovar
O_nueorg Organizacién de Funciones Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo: Nuevos métodos de la
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organizacién de responsabilidades y toma de decisiones (p.e. nuevo sistema de
gestion de responsabilidades, reestructuraciones, sistemas de capacitacion, etc.)

Habilidad para desarrollar

¢Cuan importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion

E_mejhab NUEVOSs broductos V/o Drocesos organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012? ( Mejorar la habilidad
P ylop para desarrollar nuevos productos y/o procesos)
Meiorar la comunicacion vio ¢ Cuan importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion
E meicom ar{ici acion de informaci);)n organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012? (Mejorar la
—meJ gentro%e su empresa y/o con comunicacion y/o participacion de informacién dentro de su empresa y/o con
otras empresas y/o instituciones otras empresas y/o instituciones)
Reduccion de costos por unidad ¢ Cuén importante fue cada uno de los siguientes efectos de las innovaciones de
E_redcup producida  Por innovacion de productos y procesos realizadas en el periodo 2011 y/o 2012?
- productos) 5. Reduccion de costos por unidad producida (p.e. laboral, consumo de
materiales y de energia, etc.)
Reduccion de costos por unidad ¢ Cuén importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion
E_reduco producida ( Por innovacion organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012?
organizacional) 4. Reducir los costos por unidad producida
Habilidad para desarrollar ¢ Cuén importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion
E_mejhab NUEVOS Dro dupctos /0 DIOCESOS organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012?
P ylop 2. Mejorar la habilidad para desarrollar nuevos productos y/o procesos
¢ Cuéan importante fue cada uno de los siguientes efectos de la innovacion
E_mejcal Mejora en la Calidad de Bienes organizacional realizada en el periodo 2011 y/o 2012?
ylo Servicios 3. Mejora en la calidad de los bienes y servicios
Cambios sianificativos en el Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo
MKDISE disefio envagse embalaie del 1. Cambios significativos en el disefio, envase y embalaje del productos (bienes
' roduyctos ! y servicios). Excluye cambios que alteran la funcionalidad o las caracteristicas
P de uso del producto (esto seria innovacion de producto)
Nuevos medios o técnicas para Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:
MKPROM la promocion del roduc?o 2. Nuevos medios o técnicas para la promocién del producto (p.e. el primer uso
P P de un nuevo medio de publicidad, nueva imagen de marca, etc.)
MKDIST Nuevos métodos para los Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:
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canales de distribucién del 3. Nuevos métodos para los canales de distribucion del producto ( p.e. el primer
producto uso de franquicias o distribucion de licencias, venta directa, nuevo concepto de
presentacion del producto, etc.)

Durante los afios 2011 y/o 2012, su empresa introdujo:

MKTARI Nuevos métodos de tarificacion | 4. Nuevos métodos de tarificacion de bienes o servicios (p.e. el primer uso de
de bienes o servicios variables de precio por demanda, sistema de descuentos, etc.)

F_Inprod . . -

—inp Innovaciones de producto (bienes o servicios)
F_Inproc En los préximos DOS afios, | . d

piensa realizar alguna de las NNOVACIONES de procesos

F_Inorg siguientes innovaciones: ] ]

- Innovaciones en marketing
F_InMkt Innovaciones de la gestion organizativa

Tabla 20 : Variables de Encuestas para hipétesis H4,H5,H6
7.2. Tratamiento Estadistico de las Variables

Después de la describir las variables a utilizar en esta tesis, la primera etapa es conocer
si estas tienen alguna relacion o influencia en las variables dependientes. Para esto se
emplean dos herramientas de andlisis: “Tablas de Contingencia” y “Regresion
Logistica”. Las tablas de contingencia se utilizan para examinar la relacién de
independencia entre las dos variables a través de una prueba de hipétesis nula, que en
caso de no cumplirse se podra afirmar dependencia entre ambas. En cambio, la regresién
Logistica busca cuantificar con cierto grado de certeza estadistica el sentido y magnitud
de la relacion de dependencia entre variables.

Dada la importancia de estas herramientas, en los siguientes puntos se establecen las

bases conceptuales y tedricas de cada una de ellas.

7.2.1.Conceptos Estadisticos

7.2.1.1. Prueba de Hipotesis

Una prueba de hipotesis es un procedimiento para juzgar si una propiedad, que se
supone en una poblacion, es compatible con lo observado en una muestra de dicha

poblacion. El supuesto que se intenta verificar se denomina generalmente Hipdtesis Nula
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HO. Para esto, a partir de una muestra de la poblacion en estudio, se extrae un
estadistico (valor que es funcién de la muestra) cuya distribucion de probabilidad esté
relacionada con la hipotesis en estudio y sea conocida. El procedimiento general es
determinar en la distribucion una region de rechazo, y otra de aceptacion en donde
localizar al estadistico de la muestra. Si el estadistico se ubica en la region de rechazo, se
rechaza la hipotesis nula, de lo contrario se acepta con algin nivel de certeza o
probabilidad.

7.2.1.2. Distribucion de Probabilidad

En teoria de las probabilidades y estadisticas, la distribucion de probabilidad de una
variable aleatoria es una funcion que asigna a cada suceso definido sobre la variable
aleatoria, la probabilidad de que dicho suceso ocurra, y esta definida sobre el conjunto

de todos los sucesos.

Existen distintos tipos de distribuciones que son de variada utilidad para someter a
pruebas de hipétesis a muestras que involucren a diferentes estadisticos. Por ejemplo: la
distribucion Normal, y la distribucion t de Student, sirven para someter a pruebas de
hipdtesis que involucran a estadisticos promedios y porcentajes; asi como la
distribucion ji-cuadrado (o Chicuadrado) que es de utilidad para someter a pruebas de

hipétesis la varianza de una muestra.

7.2.2.Tablas de Contingencia

Es necesario en este punto hacer presente dos conceptos estadisticos que seran de

utilidad para el entendimiento de las bases de esta herramienta.

7.2.2.1. Tabla de Contingencia y Distribucion Ji-
Cuadrado

La distribucion Ji-Cuadrada es la distribuciéon muestral del estadistico: varianza.

Conceptualmente lo que indica esta distribucion es que: si se extraen todas las muestras
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posibles de una poblacién que tiene una distribucion Normal, y a cada muestra se le
calcula su varianza, se obtendré la distribucion muestral de varianzas.
Pero las aplicaciones de esta distribucion no necesariamente abordan la varianza,

también esta distribucion es de utilidad para someter a pruebas de hipdtesis

distribuciones de frecuencias, permitiendo contrastar frecuencias observadas con
frecuencias esperadas de acuerdo con una hipotesis nula determinada y asi probar la
asociacion entre dos variables cualitativas, utilizando una situacion hipotética y datos
es necesario estudiar la distribucion conjunta entre las dos

empiricos. Para esto,

variables a través de una Tabla de Contingencia.

La tabla de contingencia es una tabla de doble entrada, donde en cada casilla figurara el
nimero de casos o individuos que poseen un nivel de uno de los factores o
caracteristicas analizadas, y otro nivel del otro factor analizado. La tabla se esquematiza

en la siguiente figura:

Tabla de Contingencia Atributo 1 ( Variable 1)
2x2 Nivel 1 Nivel 2 Total
Nivel 1 nll nl2 nl.*
Atributo 2 ;
( Variable 2) Nivel 2 n21 n22 n2.*
Total n*.1 n*.2 N

Tabla 21: Modelo de una Tabla de Contingencia

Donde:

Ni = nimero de observaciones que tienen el atributo i y j
ni.* = ndmero de individuos que tienen el atributo i
n*.j = ndmero de individuos que tienen el atributo j

Las tablas de contingencia tienen dos objetivos fundamentales:
1) Organizar la informaciéon contenida en un experimento cuando ésta es de

caracter bidimensional, es decir, cuando esta referida a dos factores (variables

cualitativas).
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2) A partir de la tabla de contingencia se puede ademas analizar si existe alguna
relacion de dependencia o independencia entre los niveles de las variables

cualitativas objeto de estudio.

7.2.2.2. Contrastacion estadistica de la dependencia
entre variables

Para identificar relaciones de dependencia entre variables cualitativas se utiliza un
contraste estadistico basado en el estadistico Chi-cuadrado, cuyo céalculo nos permitira
afirmar, con un nivel de confianza determinado, si los niveles de una variable cualitativa
influyen en los niveles de la otra variable nominal analizada. En el esquema definido en
la figura mm, el célculo de Chi-cuadrado nos permitira saber si el Atributo 1 es un
factor determinante para el Atributo 2, determinando asi si existe una relacion de

dependencia o independencia entre las variables de ambos.

Para determinar si existe una relacion de dependencia o independencia entre las
variables analizadas, se define un método que identifica si dos variables son
independientes. Segun la notacién de la tabla anterior, se puede estimar la probabilidad
de un suceso determinado a partir de sus frecuencias relativas, es decir:

Pij=nij /N Pi,*=ni,*/ N P* j=n*j/N

De esta forma si las variables son independientes, la estimacion para Pij sera:

Pij=Eij /N =(ni,*/N) x (n*j/ N)

A partir de la expresion anterior, Eij seria entonces el nimero de casos o frecuencia
absoluta esperada o teorica en condiciones de independencia. Por lo tanto podremos

calcular las frecuencias esperadas como:
Eij = (ni,* x n*,j)/ N
Pero en lugar de los Eij , la tabla de contingencia recopila los casos observados en las

frecuencias nij, pero se podran determinar con esta expresion tantos valores Eij como

celdas de la tabla, y si se observa poca diferencia entre Eij y nij, es probable que los
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atributos sean independientes, no pudiéndose afirmar lo mismo en caso contrario.

Finalmente, en el supuesto que el atributo 1 tiene n filas y el atributo 2 k columnas, la
tabla sera de n x k celdas, Yy el estadistico para analizar la independencia estara dado

por:

] K
2.2, —E,)

2 =l =l

¥ =

E

i

Figura 10: Estadistico de la Distribucion Ji-Cuadrado

La hipotesis nula a contrastar serd la de independencia entre las variables, siendo la
hipdtesis alternativa la de dependencia entre estas. El estadistico calculado se compara
con el valor tabulado de una Chi-cuadrado para un nivel de confianza determinado y (n-
1) (k-1) grados de libertad. Si el valor calculado es mayor que el valor de tablas de una
Chi-cuadrado, significard que las diferencias entre las frecuencias observadas y las
frecuencias teodricas o esperadas son muy elevadas y por lo tanto diremos con un
determinado nivel de confianza que existe dependencia entre los factores o atributos

analizados, es decir:

il > Xin-1k=1) = Rechazar hipotesis nula (dependencia entre las vanables)
e a9 . . . N N
L < Xin-1k-1) = Aceptar hipotesis nula (independencia entre las variables)

Figura 11: Hipdtesis nula a contrastar en Ji-Cuadrado

Se debe tener presente que el valor que cuantifica el grado de proximidad entre lo
observado y lo esperado es p-valor, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula si el
valor p-valor asociado al resultado observado es igual o menor que el nivel de
significacion establecido, convencionalmente 0,05 6 0,01. De esta manera el valor p-
valor nos muestra la probabilidad de haber obtenido el resultado que hemos obtenido si
suponemos que la hipotesis nula es cierta. Pero también es posible que estemos ante

una observacion atipica, por lo que estariamos cometiendo el error estadistico de
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rechazar la hipotesis nula cuando ésta es cierta.

7.2.3.Regresion Logistica

El modelo de regresion logistica es un modelo apropiado para predecir o estimar una
variable categdrica dicotdmica. Entre sus ventajas sobre otros modelos de estimacion se
encuentran: no requerir de supuestos de normalidad o de homocedasticidad, que en
algunos casos son dificiles de cumplir. Ademas, la regresion logistica tiene semejanzas
con la regresién mdltiple: cuenta con contrastes estadisticos, puede incorporar efectos no
lineales y permite realizar diversos diagnosticos. En la actualidad este método es
ampliamente utilizado tanto en estudios de encuesta y situaciones experimentales. A

continuacidn se presentan los fundamentos l6gicos y estadisticos del modelo.

7.2.3.1. El Modelo Conceptual de la RL

La regresion logistica, al igual que otras técnicas estadisticas multivariadas, da la
posibilidad de evaluar la influencia de cada una de las variables independientes sobre la
variable dependiente o de respuesta y controlar el efecto. Tendremos, por tanto, una
variable dependiente, llamémosla Y, que puede ser dicotdbmica o politdbmica y una o mas
variables independientes, llamémoslas X, que pueden ser de cualquier naturaleza,
cualitativas o cuantitativas. Si la variable Y es dicotomica, podra tomar el valor "0" si el
hecho no ocurre y "1" si el hecho ocurre. . La distribucion de la variable dependiente, al
ser dicotdmica, no puede distribuirse normalmente, y toma la forma de una distribucion
binomial ya que se esta modelando un proceso que sélo tiene dos posibles resultados,
siendo la probabilidad de este constante en una serie de repeticiones. Esto permite que el
proceso logre ser caracterizado por: la probabilidad de éxito (p) y su probabilidad de
fracaso (gq) como parametro caracteristico de la distribucion binomial que se define

como:

Y; ~ B(p;,n;), parai=1,..., m,

Figura 12 : Distribucién Binomial
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En donde Yi son las variables dicotdmicas que tiene asociada una funcién de

distribucién definida como:

fz)=p"(1-p)'™"  con z={0,1}

p siz =1,
flzp)=1{a siz =0,
0 en cualquier otro caso

Figura 13: Funcion de la Distribucién Binomial

Con lo definido, la regresion logistica analiza los datos (Yi ) distribuidos binomialmente,
y el modelo es obtenido en base a lo que las variables dependientes o explicativas

puedan informar sobre la probabilidad final (p) del proceso binomial.

7.2.3.2. El Modelo Matematico de la RL

En relacion al modelo matematico del proceso, se puede decir que los modelos de
regresion logistica son modelos de regresion que permiten estudiar si una variable
categorica depende, 0 no, de otra u otras variables. En este contexto la distribucion de la
variable dependiente, al ser categdrico, no puede distribuirse normalmente, y toma la
forma de una distribucién binomial como ya se analizd en el punto anterior, vy en
consecuencia no es posible aplicar los métodos de regresion lineal. Sin embargo, si se
puede tratar la variable categdrica de forma lineal: en lugar de considerar la presencia o
ausencia de la variable categorica, es posible buscar la forma de expresar lo mismo pero
en forma numeérica. Para esto se utiliza un concepto que radica en lo que se define como
“Odds” (razén entre la probabilidad de acontecimientos opuestos), que divide la
probabilidad de que ocurra un fenémeno con la probabilidad de que no ocurra, y de esta
forma se tiene asi un valor numérico. Pero tiene un inconveniente, dado que el valor de
la probabilidad de un suceso puede oscilar entre 0 y 1, el cociente entre dos
probabilidades puede oscilar entre O e infinito, de forma no lineal, sino exponencial
(pues cuanto mas proximos se esta de un valor de probabilidad 1, los incrementos son
cada vez mayores). Para ello, se aplica al cociente (Odds) el logaritmo natural, con lo

que se logran una funcién lineal en donde si es posible aplicar métodos de regresion

59



Desarrollo

lineal. En la figura se aprecia las diferencias entre ambos tratamientos numéricamente:
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Probabilidad del suceso
mm= (}dds === |ogaritmo neperiano odds

Figura 14: Modelo Matematico de la Regresion Logistica

Cabe destacar que el valor numérico “Odds” es utilizado en diversas areas de la
investigacion. Esta medida estadistica es usa comunmente en estudios medicos y
epidemiolégicos , asi como también en estudios sociales y de marketing. En términos
simples, se define como la posibilidad de que una condicién de salud o enfermedad se
presente en un grupo de la poblacién frente al riesgo de que ocurra en otro. En general,
el “Odds” se define como la razon entre la probabilidad de que dicho suceso ocurra y la
probabilidad de que no ocurra; es decir: un nimero que expresa cuanto mas probable es

que se produzca un suceso frente a que no se produzca el hecho en cuestion.

Formalmente se puede expresar de la siguiente forma: si se llama E al suceso, P(E) la

probabilidad que ocurra, y O(E) Odds, la relacion final sera :

_ P
O(E) = [ = P

Figura 15: Razon entre la Probabilidad de Acontecimientos Opuestos (Odds)

De acuerdo a la expresion anterior, conocidas los Odds, se puede conocer la
probabilidad, de modo que ambas informacion son equivalentes y expresan la misma

nocion: cuantifican cuan probable es que algo ocurra.
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De acuerdo a lo ya mencionado, los Odds tiene un crecimiento exponencial, como se
aprecia en la figura 14. Pero al aplicar logaritmo neperiano es posible tener una
representacion lineal, por lo que el modelo formal se puede definir como una funcién

lineal de las variables dependientes en la forma:

: Pi
logit(p;) =In [ ——
ogit(p;) = In -

Figura 16: Funcién Lineal de la Regresién Logistica

= ,50 -+ _,51;’1?11.1- e _,5;;;17;;1.3'.

En donde Bi con i=1....k, son coeficientes estimados por métodos de maxima
verosimilitud. Replanteando la expresion anterior, el modelo tiene una representacion

equivalente dada por:

1

Pi= 1 + E—{_ﬁi}‘i‘_ﬁl1’1,:+-'-+_3k:r.k1,_]

Figura 17: Representacion Equivalente de la Funcion de Regresién Logistica

De esta expresion, se puede obtener una funcion para los Odds en funcion de las

variables dependientes:

p(I) — .BD—I—Bj.r
1 —p(z)

Figura 18: Funcion de Odds

7.2.3.3. Intervalo de Confianza de Odds

El Odds es una estimacion de la asociacion de una variable dependiente Y con una
independiente X, por lo que resulta necesario calcular una medida de variabilidad de esta
estimacion. Para esto se utiliza el intervalo de confianza, rango en el que se encuentra el
verdadero valor de Odds, y que permite establecer si una asociacion entre las variables
es estadisticamente significativa. Cuando este intervalo incluye el valor 1, es posible

decir que la asociacion encontrada no es estadisticamente significativa, y si no incluye el
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1 la asociacion es estadisticamente significativa. La tabla zzz resume la interpretacion de

las formas del intervalo de confianza.

Valor de Odds Intervalo de Confianza Tipo de Asociacion
Limite Inferior Limite Superior
=1
Mayor que 1 >1 >1 Significativa
Menor que 1 <de 1 <del Significativa
Mayor que 1 <1 >1 No Significativa
Menor que 1 <del >del No Significativa

Tabla 22 : Interpretacion de las formas del intervalo de confianza para Odds

La determinacion de los valores limites dependen de la funcién de distribucion de los
valores “Odds” que corresponden a una funciéon con comportamiento exponencial como
se aprecia en la figura xx, teniendo una forma asimétrica. En cambio, el logaritmo del
odds ratio, puede tener cualquier valor (positivo 0 negativo), y tiene una distribucién
simétrica que es aproximadamente normal; de ahi que se utilice esta transformacion

tanto para su representacion grafica como para el calculo de los intervalos de confianza.

Se debe recordar que Odds se define como la razon entre la probabilidad de que un
suceso ocurra y la probabilidad de que no ocurra; es decir: un nimero que expresa
cuanto mas probable es que se produzca un suceso frente a que no se produzca. Esta
interpretacion es trivial cuando los valores de Odds son mayores que uno, pero en los
casos menores que uno, se suele invertir el orden de los sucesos, y en este caso el Odds
expresa cuanto mas probable es que no se produzca un suceso frente a que se produzca.

En este caso se invierte el valor de Odds.

7.2.3.4. Estimacion y Ajuste del Modelo

Como se sefialara en parrafos anteriores, la distribucion condicional de la variable
dependiente, al ser categorica, no puede distribuirse normalmente, toma la forma de una
distribucion binomial. EI modelo logistico tiene una forma de curva. Para estimar el

modelo se busca la curva que mejor se ajusta a los datos reales. En el grafico 1y 2 se
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muestran dos diagramas de dispersion con diferentes curvas de ajuste. Alli se puede
observar cuando la relacion es perfecta y cuando la relacion es pobre.

Grafico 1. Grafico 2.
Relacion bien definida Relacion pobremente ajustada
1 000000000000 000
1 900 & 0008800000000 08
08
08
06
06
>
-
04
0.4
0.2
02
0 eeeeeccccecee
0 5 10 15 20 0l LYTYYYYYYYY . e
X 0 5 10 15
Relacion Bien Definida Relacion Débil Definida

20

Figura 19 : Comparacion entre Modelos de Regresion Logistica bien y mal ajustados

7.2.3.4.1. Método de estimacidon por maxima
verosimilitud

Para la estimacion del modelo se empleara el método de Estimacion por Maxima
Verosimilitud (Ver Anexo: MV) que no establece restriccion alguna respecto de las
caracteristicas de las variables predictoras, pudiendo ser estas nominales, ordinales o
intervalares. En el procedimiento de méxima verosimilitud se seleccionan las
estimaciones de los parametros (B0, B1, B2,...Bn) que hagan posible que los resultados
observados sean lo méas verosimiles 12 posibles. Para esto, a la probabilidad de todos
los resultados observados en el modelo obtenido, dadas las estimaciones de los
parametros, se le denominara verosimilitud (Ver Anexo: MV). Como la verosimilitud
resulta ser un valor pequefio se utilizara como medida de ajuste del modelo, y se
empleara el valor: “-2 veces el logaritmo de la verosimilitud” o —2LL. del modelo
generalmente se inicia con la agregacion al modelo de una o mas variables predictoras, y

se compara la diferencia entre el wvalor -2LL sin la inclusion de las variables en el

12 Verosimil: es aquello que tiene apariencia de verdadero, que resulta creible para quien lo observa. Esto no implica
que se trate de una situacion real, sino que es transmitida en un contexto determinado.
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modelo, y el valor -2LL al incluirlas en el modelo. En este caso se emplea un segundo
indicador: Chi Cuadrado, que plantea que los coeficientes de todas las variables son
cero, excepto la constante. Los grados de libertad estan dados por la diferencia entre el

ndmero de variables de los dos modelos.

7.2.3.4.2. Prueba de Hosmer y Lebeshow

Hosmer y Lebeshow han desarrollado una prueba de la bondad del ajuste haciendo una
clasificacion previa de los datos. El procedimiento consiste en dividir los casos en
grupos y comparar para cada uno las frecuencias de los casos observados con los casos
que el modelo predice, utilizando para ello el estimador Chi cuadrado. De esta manera,
el procedimiento proporciona una medida global de la capacidad predictiva del modelo,
pero que no se basa en el valor de verosimilitud (-2LL) sino que en la prediccion de la
variable dependiente. Una restriccion en su uso eS que se necesita contar con una
muestra grande que asegure por lo menos cinco observaciones en cada grupo. A pesar de
no basarse en el valor de verosimilitud, para este procedimiento se han construido
medidas similares al coeficiente (HFAR99, AGLG96), en donde se define el coeficiente

de determinacion de la siguiente manera:

2 - ZLLE nulo) — ZLL[ modelo)
R L=
- 2L Linulo)

Figura 20 : Coeficiente de Determinacién de Hosmer y Lebeshow

Donde: -2LL (nulo): es 2 veces el logaritmo de la verosimilitud del modelo nulo y —2LL
(modelo): es 2 veces el logaritmo de la verosimilitud del modelo a evaluar. El valor de —
2LL (nulo) es equivalente a la Suma de los Cuadrados Total en la regresion lineal y el
valor de —2LL (modelo) es equivalente a la Suma de los Cuadrados Residual. Este
coeficiente es una medida aproximada de la eficacia predictiva del modelo. Como todo
coeficiente de determinacién, cuando la explicacion de la varianza de la variable
dependiente por el predictor es nula el R2L = 0, y cuando es perfecta R2L = 1. Sin

embargo la variacion en el coeficiente de la regresion logistica es diferente. Algunos

64



Desarrollo

estudios (AGLG96) seiialan que el ajuste lineal suele producir un coeficiente de
determinacion mayor, por lo cual el coeficiente R2L subestima la proporcion de varianza

explicada por el modelo de regresion logistica.

7.2.3.4.3. R2L de Coxy Snell

Para las limitaciones del indicador anterior, existen otros estimadores que logran
corregir esta deficiencia. Uno de ellos es el estadistico Coeficiente R2L de Cox y Snell

que se determina de la siguiente manera:

R_'; _ 1_ —ZLL[nuIn} 2N
L - ZLL{mcadcln]

Figura 21: Coeficiente R2L de Cox y Snell

Donde: -2LL (nulo) es la desviacion del modelo nulo solo o con una constante, sin
incorporar las variables predictoras, —2LL (modelo) es la desviacion del modelo con las

variables predictoras y N es el tamafio de la muestra.

7.2.3.4.4. R2L de Nagelkerke

Como el valor maximo del estimado esta medida no alcanza 1, Nagelkerke propuso una
modificacion que incrementa el coeficiente de Cox y Snell para obtener un valor

méaximo de 1: el Coeficiente R2 L de Nagelkerke.

2/N

- ZLL(nuln}
- 2L]_.{mc:-deln}

1 - (2 LL{[n‘mdﬁ'lo})zJIf N

Figura 22: Coeficiente R2 L de Nagelkerke

—_— l_
R? -
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7.3. Herramientas para la Implementacion del Analisis.

Habiendo definido las variables a utilizar para la verificacion de las hipotesis, y las
herramientas estadisticas adecuadas, es posible realizar el analisis, el cual se lleva a cabo
a través del software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) (WEBS15).

Todas las medidas de verificacion que entregan las herramientas estadisticas descritas en
el punto anterior, pueden ser examinadas a través de este software que dispone de las

funcionalidades necesarias para analizar:

Tabla de Contingencia

Pruebas de Hipotesis Ji-Cuadrado
Regresion Logistica

Estimacidn por maxima verosimilitud
Prueba de Hosmer y Lebeshow

R2L de Cox y Snell

R2L de Nagelkerke

YV V.V V V V VY
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8. Resultados

Los resultados del andlisis se presentan en dos partes, la primera: ofrece una vista
descriptiva de la situacion de las empresas en Chile acerca de la innovacion a través de
las variables que mejor se acercan a las hipétesis en estudio, y la segunda entrega: los
resultados del analisis empleando las herramientas estadisticas y software con los cuales
se verifican las hipotesis presentadas, la identificacion de factores que inciden en la

innovacion, y el nivel de influencia de estos.

8.1. Rasgos de la Innovacion en Empresas Chilenas

En este punto se hace una descripcion del estado de la innovacion en Chile al momento
de la realizacion de la encuesta de innovacion, periodo comprendido del 2011 al 2012.
Este analisis descriptivo en funcion de las variables ya definidas, permite obtener una
primera aproximacion a la incidencia o posible relacion de las variables con la

capacidad de las empresas a innovar en diferentes areas.

Para este analisis las empresas encuestadas son re-clasificadas en dos tipos: empresas de
Manufactura y empresas de Servicios, omitiéndose de las empresas encuestadas los

siguientes segmentos;

> C:EXTRACCION DE MINERALES METALIFEROS.

» E:SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS, VAPOR Y AGUA CALIENTE.

> A: AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA Y ACTIVIDADES DE
SERVICIOS CONEXOS.

> B: PESCA, EXPLOTACION CRIADEROS DE PECES Y GRANIJAS
PISCICOLAS; ACTIVIDADES DE SERVICIOS RELACIONADAS CON LA
PESCA.

» F: CONSTRUCCION

Los dos primeros por estar censados por la encuesta y no aplicarse un procedimiento de

toma de muestra, y los tres ultimos por definir explicitamente una actividad de
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Manufactura y Servicios a la vez.

El primer aspecto a destacar es que de las 3.740 empresas encuestadas, 1306 declaran

realizar algun tipo de innovacion, siendo las innovaciones de Procesos y Organizacional

las mas frecuentes con un 23% y 22% respectivamente.

Tipos de Innovacion Porcentaje
Innovacion de Productos 18%
Innovacidn de Procesos 23%
Innovacién Organizacional 22%
Innovacion en Marketing 19%

Tabla 23 : Universo de Datos Encuesta de Innovacion 2011-2012

Los gréaficos a continuacidn presentan los cuatros aspectos de la innovacion clasificados

segun el tipo de variable.
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Organizacional

Innovacién en
Marketing

Gréfico 1: Distribucion de la innovacién por sectores

Las empresas de servicios son las que mas importancia dan a la innovacion. En cambio

las empresas de servicios dan una menor importancia, pero focalizan sus esfuerzos en

innovacion de proceso, muy de acuerdo con la naturaleza de lo que ofrecen: servicios.
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100%
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30% 417 505 478 389 grupo

20%
10%
0% T T T

Gréfico 2: Distribucion de la innovacién por pertenencia a un grupo econémico

La pertenencia a un grupo econdémico se manifiesta como un aspecto diferenciador a la
hora de llevar a cabo distintos tipo de innovaciones. Se aprecia que en innovacion en

marketing tiene més fuerza esta variable a diferencia de otros tipos.
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Productos Procesos Organizacional Marketing

Gréfico 3: Distribucién de la innovacién por aporte de recursos puablicos para innovar

Este grafico destaca la poca incidencia que tiene los fondos publicos para innovacion.

Son muchas las empresas que innovaron y que desconocen las formas de
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financiamiento publico para innovar.

100%
90%

[ .

80%

70%

60%

50%

40%

30%

B Importancia en Conocimientos para Innovar

O Sin Importancia en Conocimientos para
Innovar

20%

10%

0%

609 768 749 626
T T T
Innovacion en Innovacion en Innovacioén Innovacion en
Productos Procesos Organizacional Marketing

Gréfico 4: Distribucidn de la innovacion por importancia de conocimientos

Este grafico destaca la poca incidencia que tiene la importancia en la adquisicion de

conocimientos para la innovacion. En esta variable, las empresas encuestadas, declaran

en su mayoria no haber realizado gastos de innovacion para la adquisicion de

conocimientos como: licencias o patentes.
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Gréfico 5: Distribucion de la innovacion por tamafio de la empresas

En este grafico se aprecia que las empresas grandes realizan un poco mas de la mitad de

la innovacion en las cuatro areas en las cuatro categorias de innovacion encuestadas.
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8.2. Factores determinantes de la Innovacién

La siguiente tabla presenta los resultados del andlisis entre las variables independientes y
dependientes a través del analisis de tablas de contingencia. En cada celda se aprecia el

estadistico Chi-Cuadrado y su nivel de significancia.

significancia se destacan en gris en la tabla.

Los casos en donde hay

Innovacion de Innovacion de Innovacion Innovacion en
Productos Procesos Organizacional Marketing
Pertenencia a un 0,738 0,412 3,951 8,192
Grupo Econdmico 0,644 0,339 3,72 8,454
FPGRU 39% 52% 5% 0,0%
]!EméJresalrt;eIC_ibe 7,749 6,312 2,441 5,097
onaos punlicos
para innpovacién 7,27 5,838 2,165 4,71
RFFPU 0,5% 1,2% 11,8% 2,4%
Manufactura o 6,258 3,394 24,047 3,39
Servicios 5,968 3,171 23,454 3,177
MANSS 0,012 6,5% 0,000 6.6%
Tamafio de 0,987 1,589 3,189 3,083
Empresa 0,988 1,604 3,16 3,082
TAMA 61% 45% 21% 21%
Imgort_arjc_i,a dg la 23,883 20,654 11,91 9,72
adquisicion ae
conocimientos 22,901 19,694 11,223 9,097
IMNME 0,00% 0,00% 0,10% 0,20%

Tabla 24 : Factores Determinantes de la Innovacion

Se puede apreciar que las variables: Tamafio de Empresa (TAMA), Pertenencia a un
Grupo Economico (FPGRU), no presentan un nivel de significancia (valores en %), por
lo que se puede afirmar que no existen asociaciones significativas entre estas variables, y
Innovacion de Productos,

las variables dependientes de innovacion: Procesos,

Organizacion, y Marketing.

En cambio las variables: Empresa recibe fondos publicos para innovacion (RFFPU),
Empresa es de Manufactura o Servicios (MANSS) e Importancia de la adquisicion de
conocimientos para la innovacion de nuevos productos (IMNME) son variables
significativas, por lo que existe para estas variables un mayor nivel de certeza de la

existencia de una relacion con las variables dependientes.
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8.3. Determinacion de la Cuantia de los Factores en las
Hipotesis.
Con las herramientas estadisticas descritas en los Anexos se realizo la comprobacion de

las hipotesis. En este punto es preciso recordar las hipotesis que se verificaran a partir de

los datos de la Encuesta de Innovacion.

8.3.1.Verificacion de Hipotesis H1 a) y H1 b)

En estas hipoétesis se distinguen dos tipos de empresas, innovadores tecnoldgicos puros,
y no tecnoldgicos puros. Esta distincién en la encuesta de innovacién empleada no
existe, por lo que la comprobacion de la hipétesis se realiza sobre los cuatro tipos de

innovacion: productos, procesos, organizacional y marketing.

8.3.1.1. Presentacion de los Datos y Relaciones

A continuacion se presenta los datos de los coeficientes generados para la regresion

Logit generados con SPSS.

Innovaciones Tecnoldgicas

Innovacién en Producto Innovacién en Proceso
Variables Descripcion P . 2 . 2 . 2 .
= Sig. = Sig. . Sig. = Sig.
(@] —_ O -
= 2 = 2
QD QD
Cantidad de Empleados con o -
CUEMPL Educaci6n Técnica y Superior 0,000 [ na | 0,001 0,000 0,000 | na
Total Gastos de Innovacién (en . .
TGINN Miles de Pesos) del afio 2011 0,000 [ na | 0,000 0,000 [ na | 0,000
FPGRU | EmpresaPerteneceaungrupo | 1471 s |.0070| na | 0301 | **** |-0164| na
de empresas ’ ' ’ '
RFEPU Empresa reci_b,e fondos publicos 1965 | wxxx | 1768 | x| 1633 | *xxx | 1639 | wrw
para innovacion ' ' ' '
Tamafio de la empresa (
TAMA Pequefia) Ref. Ref. Ref. Ref.
TAMA(1) ;I'amano de la empresa ( Grande 0224 | ** | 1118 | *** | 0345 | #*xx | 1,085 | xxnx
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Tamafio de la empresa (

** *k*k *hkk *kkk
TAMA(2) Mediana) 0,241 0,527 0,379 0,659
Importancia de la adquisicién
IMNME de conocimientos para la -2,117 | **** | 23,378 [ *F*** 2,395 | *H** | .3/120 | ****
innovacion de nuevos productos
Constante [ Constante del Modelo Logit 1,637 | **** | 2,023 [ **** [ 2228 | **** | 2,798 | ****

Ref. : Nivel de Referencia

Niveles de Significancia:

na p > 0.20 (20%)
* p < 0.20 (20%)
*x p < 0.10 (10%)
il p < 0.05 (5%)
Fekkk p <0.01 (1%)

Tabla 25: Datos de Innovaciones Tecnologicas para Hipdtesis H1a) y H1b)

Innovaciones NO Tecnoldgicas

Innovacion Organizacional Innovacién en Marketing
QZJ wn QZJ wn
Variables Descripcion 2 . 3 _ 2 , 3 .
= Sig. = Sig. = Sig. = Sig.
Q —_ O -
g & g 7
QD QD
Cantidad de Empleados con
CUEMPL | Educacion Técnicay 0,000 ** 0,002 | **** | 0,000 na 0,000 **
Superior
Total Gastos de Innovacion (
TGINN en Miles de Pesos) del afio 0,000 na 0,000 ** 0,000 na 0,000 *
2011
Empresa Pertenece a un ) I A I ox
FPGRU grupo de empresas 0,214 0,656 0,382 0,314
RFFPU Empresa recibe fondos 11,605 | *xxx [ 1395 [ weex | 1513 | wxax | 1139 | werw
publicos para innovacion
TAMA Tamatio de la empresa ( Ref. Ref. Ref. Ref.
Pequeria)
Tamafio de la empresa ( ek o - ek
TAMA(1) Grande ) 0,775 0,439 0,323 1,261
Tamafio de la empresa ( I o .
TAMA(2) Mediana) 0,732 0,048 na | 0,251 0,490
Importancia de la adquisicion
IMNME | 9€ conocimientos para fa 22,058 | *xxx | 2,478 | *rxx [ 11806 | Frxx | 1,719 | wrrx
innovacion de nuevos
productos
Constante | Constante del Modelo Logit 1,808 | **** [ 2,726 | **** | 1,736 | **** [ 0,620 Na

Ref. : Nivel de Referencia

Niveles de Significancia:
na p > 0.20 (20%)
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* p < 0.20 (20%)
o p < 0.10 (10%)
o p < 0.05 (5%)
Horerk p < 0.01 (1%)

Tabla 26: Datos de Innovaciones NO Tecnolégicas para Hipétesis Hla) y H1b)

8.3.1.2. Comprobacion de Hipotesis H1 a)

En la hipotesis Hla) se afirma que el contraste entre una empresa innovadora no

tecnoldgica y una tecnoldgica, es causado por las caracteristicas de las empresas y del

mercado, caracteristicas que se traducen en las siguientes cuatro variables a destacar de

las tablas anteriores:

FPGRU Empresa Pertenece a un grupo de empresas

RFFPU Empresa recibe fondos publicos para innovacién

TAMA Tamafio de la empresa

IMNME | Importancia de la adquisicion de conocimientos para la innovacion de nuevos productos

Tabla 27: Variables Independientes de Hipotesis H1a)

Esta hipotesis se cumple en los datos de la encuesta, al ver que los coeficientes Logit del

modelo con mayor nivel de significancia entre empresas de un mismo sector difieren.

Esto se visualiza en el siguiente cuadro extraido de las tablas anteriores.

EMPRESAS DE MANUFACTURA

Innovaciones
Tecnolbgicas

Innovaciones NO
Tecnologicas

c
3 8 = g
< 2 @ S
o <4
o s S
Variables Descripcion
Empresa Pertenece a un grupo de i i i
FPGRU empresas 0,117 0,301 0,214 0,382
RFFPU !Empresg’rembe fondos publicos para 1265 1633 1,605 1513
innovacion
TAMA(L) Tamafio de la empresa ( Grande ) 0,224 0,345 0,775 0,323
TAMA(2) Tamafio de la empresa ( Mediana) 0,241 0,379 0,732 0,251
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Importancia de la adquisicion de
IMNME conocimientos para la innovacion de -2,117 -2,395 -2,058 -1,806
nuevos productos

Tabla 28 : Verificacion del cumplimiento de Hipotesis H1la) en Empresas Manufactura

EMPRESAS DE SERVICIOS

Innovaciones Innovaciones NO
Tecnolbgicas Tecnolbgicas
S o
Q 173 S
< < s 3
o 2
o s S
Variables Descripcion
Empresa Pertenece a un grupo de i i i i
FPGRU empresas 0,07 0,164 0,656 0,314
Empresa recibe fondos publicos para
RFFPU innovacion -1,768 -1,639 -1,395 -1,322
TAMA(1) Tamafio de la empresa ( Grande ) 1,118 1,085 0,439 1,261
TAMA(2) Tamafio de la empresa ( Mediana) 0,527 0,659 0,048 0,49
Importancia de la adquisicién de
IMNME conocimientos para la innovacion de -3,378 -3,12 -2,478 -1,719
nuevos productos

Tabla 29: Verificacién del cumplimiento de Hip6tesis H1a) en Empresas Servicios

Las variables TAMA (1) y TAMA (2) se miden con respecto al tamafio de empresas
pequefias. Considerar que el tamafio diferencia tres tipos de empresas: Pequefia,

Mediana, y Grande de acuerdo a lo definido en la encuesta de innovacion.

8.3.1.3. Comprobacion de Hipdtesis H1 b)

Los procesos de innovacion de las empresas son moldeadas por los recursos y las
estructuras de mercado a la que se enfrenta. . Ademas si se considera que los sectores de
manufactura y los servicios son fundamentalmente diferentes, se esperarian diferencias
entre los modelos que expliquen una empresa innovadora tecnoldgica de una innovadora

no tecnoldgica.

Esto plantea la hipotesis H1 a), la cual se demuestra con los datos de la tablas 28 y 29
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en donde los coeficientes mas significativos del modelo que explican la innovacion
tecnoldgica y NO tecnoldgica presentan diferencias cuando los modelos se refieren a

empresas de servicios 0 de manufactura.

8.3.2.Verificacion de Hipotesis H2

Esta hipdtesis plantea que las empresas eligen estrategias de innovacién amplias, por lo
que combinan innovaciones de productos, procesos, organizacion y marketing. Esta
combinacion generalmente se da si tienen grandes recursos internos y un poder de
mercado intermedio. Para la verificacion de esta hipotesis se han empleado las variables
ya definidas para tal efecto, y se ha aplicado el modelo logit, pero identificando como
variable dependiente con valor 1 a todas las empresas que hayan combinando los cuatro

tipos de innovacién simultaneamente.

Al ingresar las variables al modelo se logra comprobar que esta hip6tesis no se cumple
en los datos de la encuesta. Esto se visualiza en el siguiente cuadro extraido de las tablas
anteriores los que se comparan con los valores de las innovaciones por tipo de empresas

verificadas en las hipdtesis anteriores.

EMPRESA DE MANUFACTURA

Innovacién
S
Variables Descripcion " Q 2 5 2
3 S 2 S 3
o © o c X
= 2 2 S 3
a o 2 s
(@)
FPGRU Empresa Pertenece a un grupo de empresas -0,2625 | -0,1170 | 0,3010 | -0,2140 | -0,3820
(Recursos)
RFFPU !Emprese_l’reube fondos publicos para 15352 | -1.2650 | -1.6330 | -1,6050 | -1.5130
(Recursos) | innovacion
TAMA (1) .
(Recursos) Tamafio de la empresa ( Grande ) 0,4351 | 0,2240 | 0,3450 | 0,7750 | 0,3230
TAMA (2) - .
(Recursos) Tamafio de la empresa ( Mediana) 0,5993 | 0,2410 | 0,3790 | 0,7320 | 0,2510
IMNME Importancia de la adquisicion de
(Mercado) conocimientos para la innovacion de nuevos | -2,0488 | -2,1170 | -2,3950 | -2,0580 | -1,8060

productos

Tabla 30: Verificacién del cumplimiento de Hipdtesis H2 en Empresas de Manufactura
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EMPRESA DE MANUFACTURA
Innovacién
S
Variables | Descripcién " = g S g
@ Q 17 @ =
S 3 3 = k-,
= o e S 5
o o
S =
FPGRU | (Recursos) 0,77 0,89 1,35 0,81 0,68
RFFPU (Recursos) 0,22 0,28 0,20 0,20 0,22
TAMA
(1) (Recursos) 1,55 1,25 1,41 2,17 1,38
TAMA
(2) (Recursos) 1,82 1,27 1,46 2,08 1,29
IMNME | (Mercado) 0,13 0,12 0,09 0,13 0,16

En las empresas de Manufactura existe un comportamiento distinto por cada variable. Es
el caso de empresas que pertenecen a un grupo (FPGRU), que son mas propensas a
innovar en algdn tipo de innovacién a que hacerlo en todas, esto se destaca en los casos
en verde. En el caso de la Importancia de la adquisicion de conocimientos para la
innovacion de nuevos productos, las empresas son mas propensas a innovar en forma

mas amplia, en las cuatro innovaciones, al compararse con la intencién de hacerlo por

Tabla 31: Valores de Odds para H2 en Empresas de Manufactura

algun tipo de innovacion, esto se destaca mayoritariamente en los casos destacados en

rojo en tabla anterior. Los mismo ocurre con el tamafio TAMA.

EMPRESA DE SERVICIOS
Innovacién
S
Variables Descripcion “ 8 4 'S £
8 S 2 g 5
o © Q c X
- o 2 < 3
o o g’ S
FPGRU Empresa Pertenece a un grupo de empresas -0,3671 | -0,0700 | -0,1640 | -0,6560 | -0,3140
(Recursos)
RFFPU !Empresg,reube fondos publicos para 11,4332 | -1.7680 | -1.6390 | -1.3950 | -1,3220
(Recursos) | innovacion
TAMA (1) Tamario de la empresa ( Grande ) 0,5845 | 1,1180 | 1,0850 | 0,4390 | 1,2610
(Recursos)
TAMA () Tamafio de la empresa ( Mediana) 0,1689 | 0,5270 | 0,6590 | 0,0480 | 0,4900
(Recursos)
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Importancia de la adquisicion de
conocimientos para la innovacién de nuevos | -3,4664 | -3,3780 | -3,1200 | -2,4780 | -1,7190
productos

IMNME
(Mercado)

Tabla 32: Verificacion del cumplimiento de Hipétesis H2 en Empresas de Servicios

EMPRESA DE SERVICIOS
Innovacién
S
Variables | Descripcion " <! 2 S £
ke = 3 N T
s} ° S c <
[ < S @ T
a o 2 S
@]
FPGRU (Recursos) 0,69 0,93 0,85 0,52 0,73
RFFPU (Recursos) 0,24 0,17 0,19 0,25 0,27
TAMA
(1) (Recursos) 1,79 3,06 2,96 1,55 3,53
TAMA
(2) (Recursos) 1,18 1,69 1,93 1,05 1,63
IMNME | (Mercado) 0,03 0,03 0,04 0,08 0,18

Tabla 33: Valores de Odds para H2 en Empresas de Servicios

En las empresas de Servicios también existe un comportamiento distinto por cada
variable. Las empresas adoptan una estrategia de innovacién distinta segin su

caracteristica.

En ambas tablas se aprecia que hay una mayor preferencia a realizar una innovacion mas
por productos, procesos 0 marketing, para: las empresas Grandes y Medianas, y que se
orienten a la de la adquisicidn de conocimientos para la innovacién de nuevos productos.
No asi las empresas que pertenecen a un grupo de empresas (FPGRU), en donde hay una

mayor preferencia a realizar innovaciones por tipo.
Lo anterior lleva a suponer la existencia de una cierta orientacion diferenciada por parte

de las empresas seguin sus caracteristicas, y segun su tipo de Industria: Manufactura o

Servicios.
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Por lo anterior, a partir de los datos de la encuesta de innovacion, se lograron

diferenciar las distintas estrategias de innovacion que llevaron a cabo las empresas

encuestadas. Las distintas estrategias se muestran en la siguiente tabla.

[«5]
©
E © .G
S |58
T © S
Estrategias de Innovacion = = @
S S w | ou
3 5 & ﬁ 2 3 3
Slg | s | s |88| 3| 8
G| 5| 2|8 |8¢|F | F
a3l £\ ° guw | g | 8
S
= S | 8| ®
S| o 2, e S
8lg|8|s £ | & &
Nl 3| 8] 28 8 i
S| 2| 3|8 S
o [a 83 z o
o
1/sI SISl SI |4 193 91 284 7,6%| 284| 100%
2I[NO SISl sI 3 100 35 135 3,6% 45%
3lsi sI SI NO |3 53 27 80 21%| oo | 27%
4lsl sl NO SI 3 21 23 44 12% 15%
5/si NO SI SI 3 31 9 40 1,1% 13%
6/SI  SI NO NO |2 44 41 85 2,3% 26%
7INO SI SI NO |2 53 25 78 2,1% 24%
8/NO NO SI SI 2 53 15 68 18%| g | 21%
9|NO SI  NO SI 2 19 17 36 1,0% 11%
10/SI NO SI NO |2 19 12 31 08% 10%
11/SI  NO NO SI 2 17 8 25 0,7% 8%
12[NO NO SI NO |1 90 27 117 31% 29%
13/NO SI NO NO | 1 7146 117 31%)| .0 | 29%
14|SI NO NO NO |1 57 43 100 2,7% 25%
15|NO NO NO SI 1 44 22 66 1,8% 17%
16/NO NO NO NO | 0 1628 806 2434 651% | 2434 | 100%
689 859 833 698
Totales | 2493] 1247] 3740]

Tabla 34: Estrategias de innovacion que emplean las empresas encuestadas

Lo que se logr6 simplemente fue diferenciar las estrategias de innovacién segin la

cantidad de tipos de innovacion que las empresas realizaron, teniendo asi las estrategias

de tipo 0, 1, 2,3 y 4. Segun los datos no hay preferencia por alguna segun los datos

“Empresas por Tipo de Estrategia”. Pero se destacan en rojo los mayores porcentajes
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presentes en cada Tipo de Estrategia. Para el Tipo 3 las Estrategias 2 y 3 representan el

72%. Para el Tipo 2 las estrategias 6,7 y 8 representan el 71%.

Lo anterior grafica la necesidad de las empresa de innovar en forma integral en mas de

un tipo de innovacion, lo que se demuestra a partir del analisis estadistico realizado a

los datos de la Encuesta de Innovacidon en donde se estudia la relaciéon entre las

variables dependientes por medio del uso de las siguientes herramientas estadisticas:

>

>

Chi Cuadrado de Pearson: la determinacion de la existencia o no de asociacion
entre las variables dependientes e independientes se utilizara el coeficiente

estadistico Chi Cuadrado.

V de Cramer : La intensidad de la asociacion se determina mediante el
coeficiente V de Cramer que asume valores entre 0 y 1, en donde, valores
proximos a 0 indican una muy baja asociacion entre las variables y valores

proximos a 1 indican una fuerte asociacion.

Coeficiente de Correlacion de Spearman : para la determinacion de la
direccidén de la asociacion, se calcula el coeficiente de correlacién de Spearman.
Si el valor es positivo, la variables varian en la misma direccién, en tanto, si es

negativo lo hacen en direcciones opuestas.

v 0129 [ 2,129
INPROD  je——=——| INPROC |s s INMK

0,098 0,261

Figura 23:: Relacién entre tipos de innovacion segiin datos encuesta para Hipotesis H3
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Fuente: Propia

INORG INMK INPROC INPROD
0,261 0,098 0,014
INORG 1 0,261 0,098 -0,014
0,000 0,000 0,607
0,129 0,076
INMK 1 0,129 0,076
0,000 0,006
0,129
INPROC 1 0,129
0,000
INPROD 1

Tabla 35: Matriz de Relacién Entre Tipo de Innovacion.

Informacion por Celda

V de Cramer

Correlacién de Spearman

Significancia de Correlacién de

Spearman

De acuerdo a lo visto, los porcentajes de preferencia por las empresas en las tablas

anteriores para las estrategias del Tipo 2 son solo representativos, pero la Figura 23

refleja la magnitud de la relacion presente entre los pares de estrategias que conforman

una estrategia del Tipo 2. Se destacan las estrategias entre Innovaciones de Producto y

Proceso, de Proceso y Organizacion, y de Organizacion y Marketing.

Lo anterior demuestra que no existe por parte de las empresas una estrategia amplia de

innovacion, pero si una estrategia parcial en donde desarrollan mas de un tipo de

innovacion a la vez, cumpliéndose la Hipdtesis H2 de manera parcial.

8.3.3.Verificacion de Hipotesis H3
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A partir de la Encuesta de Innovacion 2011-2012 se presentan las variables de encuesta
que son usadas en la comprobacion de la hipotesis y que se relacionan con los conceptos

de las variables tedricas en los siguientes aspectos:

> Nivel de Existencia de Productos Sustitutos: Este nivel quedaria determinado si
se hace el supuesto que las empresas buscaran colaboracion e informacion en
clientes, o proveedores, con el propdsito de competir por diferenciacion de
productos, o reduccion en costos. Por esto se definen dos variables en la

encuesta: Tipo de Colaboracion e importancia de las Fuentes de Informacion.

» Costos de Entrada: Esta variable busca cuantificar el nivel de esfuerzo que deben
realizar las empresas para innovar. Por esto se definen tres variables :el nivel de
desarrollo de la innovacién adaptando las caracteristicas de otras realizadas en
otras empresas, y el nivel de esfuerzo que estan realizan al innovar en &reas de

investigacion y desarrollo propias o externas.

» Tamafio de Mercado: Esta caracteristica queda determinado en la encuesta por
los obstaculos 0 amenazas que tengan las empresas en un determinado sector, y
con la valoracién que estas den a la presencia de empresas establecidas que

tengan un mayor control de mercado.

A partir de lo anterior, y ocupando las variables ya mencionadas y definidas, se
presentan los datos de los coeficientes generados para la regresion Logit con SPSS. El
analisis se realiza con las variables dependientes ya definidas para las innovaciones de:
producto, proceso, organizacional y marketing usadas hasta ahora. Los datos se
presentan por cada tipo de innovacion ya que las variables independientes no son
siempre las mismas que resultan significativas. Los resultados y conclusiones se indican

en las siguientes tablas.
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Variable Variable de Informacion consultada en Innovacion de Productos
de Encuesta Encuesta de Innovacion
Hipotesis 2011-2012 Variables B Sig. | Exp(B)
Indique si el tipo de
cooperacion es de cliente -
Cliente Nacional | nacional cli_nac(1) 1,067 0] 0,344
Indique si para las actividades | F| prov 0
!nnovatl\{qs utilizé fuentes de FI_prov(2) *** 0472 0,005 1603
Variables Proveedores informacién prov~en|entes de - —
: proveedores y sefiale su _brov(3) 0,236 0,124 1,266
SuStItutos importancia. FI_prov(4) *** | 0,355| 0,057| 1427
Indique si para las actividades |Fl com 0,007
_ !nnovativ.a,s utilizo e fuentes de Fl:com(Z) . 0579| 0.002| 1784
Competencia informacién provenientes de la
competencia y sefiale su FI_com(3) *** [0239)0128| 127
importancia FI_com(4) *** 0,418]| 0,01] 1,519
La innovacion ¢, su empresa realizé
Costos de | se hace en los actividades de
Entrada |[1/Ddela Investigacién y desarrollo en -
empresa la propia empresa? INV_en_emp(1) | 0,988 0| 0,372
***:(2) : Alta, (3) : Media, (4): Baja
Tabla 36: Influencia de Variables de Hipotesis H3 sobre la Innovacién de Productos
Variable Variable de Informacion Innovacién de Procesos
de Encuesta consultada en
Hipétesis Encuesta de
Innovacién 2011-
2012 Variables B Sig. | Exp(B)
Indique si el tipo de
Cliente Nacional | cooperacion es de -
cliente nacional cli_nac(1) 0,863 0,01 0,422
Indique si el tipo de
Cliente Extranjero | cooperacion es de
cliente extranjero. cli_ext(1) 1,135 0,03 3,11
Variables Indique si para las FI_prov 0.002
sustitutos actividades = '
innovativas utilizo FI_prov(2) *** 0,589 0] 1802
Proveedores fuentes de Fl_prov(3) *** 0,41 0,003| 1,507
informacién
provenientes de
proveedores y sefiale
su importancia. Fl_prov(4) *** 0,343 0,042 1,41
Desarrollo la L-a empresa
innovacion del Qesarrol_lg la
innovacion del
producto adaptando
producto adaptando
otro de otras
otro de otras -
Costos de empresas empresas DES inprod ada(1) | 0,832| 0| 0435
Entrada - —
¢, su empresa realiz6
La innovacién se | actividades de
hace en los I/D de la | Investigacion y
empresa desarrollo en la -
propia empresa? INV_en emp(1) 0,485 0] 0,616
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*** 2 (2) : Alta, (3) : Media, (4): Baja
Tabla 37: Influencia de Variables de Hip6tesis H3 sobre la Innovacion de Proceso

En la innovacion de productos:

» Las empresas que consideran a la competencia (FI_com (2)) con un ALTO nivel
de importancia como fuente de informacidn tienen un 78% mas de posibilidades

de innovar en productos que las empresas que la consideran NO RELEVANTE.

» En cambio las empresas que consideran a los proveedores (FI_prov (2)) como
fuente de informacién con un ALTO nivel de importancia, solo tienen un 60%
mas de posibilidades de innovar en productos que las que los consideran NO
RELEVANTE.

» Con respecto a las empresas que consideran a los clientes NACIONALES como
fuente de colaboracion en las actividades de innovacién de productos, estas

tienen 190%™ més de posibilidades de NO innovar en productos.

» Con respecto a los costos de entrada, las empresas que desarrollan la innovacién
en sus propias areas de Investigacion y Desarrollo, tienen 170% mas de

posibilidades de NO innovar en productos.

En la innovacion de procesos:

» Las empresas que consideran a los proveedores (FI_prov (2)) como fuente de
informacion tienen un 80% mas de posibilidades de innovar en productos que las
que los consideran NO RELEVANTE.

> Con respecto a las empresas que consideran a los clientes EXTRANJEROS

como fuente de colaboracion en las actividades de innovacion de productos, estas

3 Los valores Exp(B) menores de 1 sefialan una asociacién negativa entre las variables, y cuanto mas se
de 1, mas fuerte es la relacion. En este caso, se hace conveniente calcular la inversa 1/ Exp(B). De esta
manera es posible expresar mejor la fortaleza de la direccion de la asociacion entre las variables y
comparar con el resto de los Exp(B).
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tienen

210% més de posibilidades de innovar en procesos. Esto deja de

manifiesto que las fuentes de informacion provenientes de clientes extranjeros

son mas determinantes al momento de decidir innovar en procesos.

Variable Variable de Informacion consultada en Innovacion Organizacional
de Encuesta Encuesta de Innovacion
Hipotesis 2011-2012 Variables B Sig. | Exp(B)
. . Indique si el tipo de
;{;:?Etlg: chéiegrgZI cooperacion es de cliente
nacional cli_nac(1) -0,764] 0,005] 0,466
Mercado ¢Percibe usted como mer_dom 0,023
. dominado por ?naséiglélig; %gii‘gﬁnl\g adz mer_dom(1) * 0,397 0,01| 1,488
Tamafio empresas presa g N
de establecidas el mercado esta dominado por | mer_dom(2) 0,125] 0,404 1,133
lecidas?
mercado empresas establecidas? | jom(@) * 0,389] 0,018 1.476
Empresa es ) "
exportador | ¢L-3 empresaesexportadora? | o) 0,309 0,023| 1,362
Indique si para las actividades | FI_prov 0
!nnovatlv_a,s utilizo fuentes de FI_ prov(2) ** 0,545 o| 1724
Proveedores | informacion provenientes de
. proveedores y sefiale su FI_prov(3) ** 0,621 0 1,861
Variables importancia. o
sustitutos Fl_prov(4) 0,314] 0,064| 1,368
La innovacion | ¢ su empresa realizd
se hace en los | actividades de
I/D de la Investigacién y desarrollo en
empresa la propia empresa? INV_en emp(1) | -0,569 0| 0,566
* (1) :Alta, (2) : Media, (3): Baja
**:(2) : Alta, (3) : Media, (4): Baja
Tabla 38: Influencia de Variables de Hipotesis H3 sobre la Innovacion Organizacional
Variable Variable de | Informacion consultada Innovacién en Marketing
de Encuesta en Encuesta de
Hipotesis Innovacién 2011-2012 | Variables B Sig. Exp(B)
Cliente Indique si el tipo de
Nacional cooperacion es de cliente
nacional cli_nac(1) -0,937| 0,003 0,392
. . Indique si el tipo de
Va';!f[ibtles E)Stlr[:r?jfro cooperacion es de cliente
SUSTITULOs extranjero. cli_ext(1) 1,03 0027 3013
Empresa Indique si el tipo de
Nac?onal cooperacion es de empresa
nacional. emp_nac(l) 0458 0,23 1,58
Mercado ¢Percibe usted como mer_dom 0,005
Tamafio de | dominado por | obstaculos o desincentivo
. ., *
mercado empresas alainnovaciénensu | mer_dom(l) 0372| 0,015 1,451
establecidas empresa que el mercado mer_dom(2)* 0373| 0013 1,453
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esta dominado por
empresas establecidas? | mer_dom(3)* 0,552 0,001 1,737
Indique si para las Fl com 0
actividades innovativas =
A A *%k
et | compeenn (W0 enente | (PLoonOI__ Oae 0o
de la competencia y sefiale FI_com(3) ** 0,695 0 2,004
Su Importancia Fl_com(4) ** 0,557 0 1,745
La innovacién | ¢ suempresa realizd
se hace en los actividades de
I/D de la Investigacion y desarrollo
en la propia empresa?
Costos de empresa i INV_en_emp(1) -0,379| 0,002 0,685
Entrada | | 4 innovacion | ¢ Y eMpresa realizo
se hace fuera actividades de
los I/D de la Investigacién y desarrollo
embresa fuera de la propia
P empresa? INV_fu emp(1) -0,455( 0,014 0,635

* (1) :Alta, (2) : Media, (3): Baja
**:(2): Alta, (3) : Media, (4): Baja
Tabla 39: Influencia de Variables de Hipotesis H3 sobre la Innovacién en Marketing

En la innovacion organizacional:

» Las empresas que consideran al mercado dominado por empresas establecidas

(mer_dom(1) con un ALTO nivel de importancia como una medida valoracién
del tamafio del mercado, tienen un 48% mas de posibilidades de innovar
organizacionalmente que las empresas que consideran el poder de empresas
dominantes como algo NO RELEVANTE. En una valoracion muy cercana

(47,6%) estan las empresas que lo consideran un nivel BAJA de importancia.

Las empresas que consideran a los proveedores (FI_prov (2)) como fuente de
informacion con un nivel de importancia MEDIA, tienen un 86% maés de
posibilidades de innovar en organizacion que las que los consideran NO
RELEVANTE.

En la innovacion en marketing:

» Las empresas que consideran al mercado dominado por empresas establecidas

(mer_dom(1) con un BAJO nivel de importancia como una medida valoracion
del tamafio del mercado, tienen un 73% mas de posibilidades de innovar en

marketing que las empresas que consideran el poder de empresas dominantes
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como algo NO RELEVANTE.

» Las empresas que consideran a la competencia (FI_com (2)) como fuente de
informacién con un nivel de importancia ALTA, tienen un 124% mas de
posibilidades de innovar en marketing que las que los consideran NO
RELEVANTE.

» Las empresas que consideran como fuente de informacién a los clientes
extranjeros tienen un 200% maés de posibilidades de innovar en marketing que

las empresas que no cuentan con este tipo de colaboracion.

» Las empresas que consideran como fuente de informacion a las empresas
nacionales, tienen un tienen un 58% mas de posibilidades de innovar en
marketing que las empresas que no cuentan con este tipo de fuente de

informacion.

8.3.4.Verificacion de Hipotesis H4, H5 y H6

La verificacion de las respectivas hipétesis se realiza con un andlisis del valor estadistico
V de Cramer** entre variables independientes y dependientes para cada una. En los
datos que se acompafian de signos + o - , indican el sentido de la relacion entre las
variables. Los datos en rojo sefialan estar bajo el promedio general de los datos de cada

tabla, y los azules sobre el promedio.

8.3.4.1. Verificacion de Hipdtesis H4

¥\ de Cramer: La prueba basada en el Coeficiente \V de Cramer tiene como finalidad comparar grados de
asociacion entre variables medidas a nivel nominal. El Coeficiente V de Cramer asume valores entre 0y 1,
en donde, valores préximos a 0 indican una muy baja asociacion entre las variables y valores proximos a 1
indicas una fuerte asociacion.
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o | =
g S
>
3 8, ¢
bles d * 2% 3
Variables de . . o 5
e Variables de Encuesta Variable o E£3 8
Hipotesis S &9
— (@)
e 82 0
o .2
g |2
0O o
. . 0,061
Fuentes de Informacion F_fuicli 015-10065-| 7" [ 0,16 -
Orientacion al Cliente Tiempos de Respuesta E_redutc 0‘989 O'2+25 0'1_19 0'379
Calidad E_mejcal 0'1_51 0’342 0’1_11 0’348
Orlentaglon al Fuentes de Informacién F fuimer | 01%° 0,099 - | 0,06 + 0,102
Competidor - - ;
Nuevos métodos de la organizacién O_nueorg 0'285 0’182 0’(148 0&74
Coordmac_lon Mejoras en Capacidad E_mejhab 0,231 0,234+ 0,105 1 0,224
Inter-funcional - - +
Mejora en_{:omunlcacmn ylo E_mejcom 0,066 | 0,214 | 0,152 | 0,209
Participacion - - + - +

Nota: Referencia valor promedio 0,1517
Tabla 40: Verificacidn del cumplimiento de Hip6tesis H4

Las variables dependientes en su mayoria miden el efecto de la aplicacion de una
medida de innovacion de productos u organizacional, por lo tanto la innovacion en
marketing, es una reaccién producto de la implementacién de estos dos tipos de
innovaciones, esto explica la presencia de correlaciones significativas. Cabe destacar la
alta correlacion, sobre el promedio general de las correlaciones (0,1517) , en las

variables de Posicionamiento y Precios.
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8.3.4.2. Verificacion de Hipdtesis H5

Ventaja Competitiva

Liderazgo en Costos | Diferenciacion de producto

— x 5. x I
SS& 358 =8 w3
< O C a Q C D = @ O
888 288 S g 2
ST o S T2 » o
> g2 og > 83T <2
o 8 o == o o 2 S}y
D = @ Q c @ P2 wn
T 2.9 2 S o o § a D Q
3 23 52a © =2 2 =
So8 278 < 3 S8
— =~ O
828 398 °F | °8
Variabl Variabl . . .
a . a,b eS_ de ariables de Variable E redcup E_reduco E_mejhab E_mejcal
Hipotesis Encuesta
Disefio de MKDISE 0,156 0,154 0,231 - 0,151
Producto
Promocién MKPROM 0,079 0,100 0,105 - 0,111 -
Innovacion en
Marketing Posicionamiento
MKDIST 0,145 0,265 0,234+ 0,242 +
del producto
Fijacion de MKTARI 0,148 0,230 0,224 + 0,248 +
Precios

Nota: Promedio General 0,158
Tabla 41: Verificacién del cumplimiento de Hip6tesis H5

Se aprecia que las cuatro variables de innovacion en marketing aportan en distinta
proporcion a las cuatro variables dependientes. En particular se aprecia que el
Posicionamiento de Productos y la Fijacion de Precios son las variables que mayor
dependencia tiene con las ventajas competitivas, y estan relacionadas positivamente
con el Liderazgo en Costos y Diferenciacion de Producto, y de acuerdo a lo visto se
cumple la Hipdtesis H5 . Se omiten signos en Liderazgo en Costos por falta de nivel de

significancia en el valor de Correlacién de Spearman 15.

15 Correlacién de Spearman: la prueba de significacion estadistica basada en el Coeficiente de Correlacion
de Spearman tiene por objeto determinar la direccion y la intensidad de la asociacion entre dos variables
medidas a nivel ordinal. Dicho coeficiente toma valores entre -1 y +1.
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8.3.4.3. Verificacion de Hipdtesis H6

u3

o19npoud
Us elJRAOUUI
oJnny |8 ug

sosa204d
Us elJRAOUUI
olnny |9
uoloeziuehlio
U elIeAouUl
olnny |9 u3g

Variables de
Hipotesis

Variables de Encuesta Variable F_Inprod F_Inproc

Reduccion de costos por unidad
producida ( Por innovacion de E_redcup 0,255 0,265 0,17

Liderazgo en productos)

Bunaxew
Us elJRAOUUI

Supervivencia

oJnny |3 ug

F_InMkt

0,185

Costos Reducci6n de costos por unidad

producida ( Por innovacion E_reduco 0,18 0,315 0,146
organizacional)

0,246

Habilidad para desarrollar nuevos

Dr0dUCtOS Yo proCesos E_mejhab 022 | 0313 | 0172

Diferenciacion de

0.256

producto
Mejora en la Calidad de Bienes y/o

Servicios E_mejcal 0221 | 0302 | 0,15

0,247

Nota: Referencia valor promedio 0,2258.
Tabla 42: Verificacién del cumplimiento de Hip6tesis H6

Las intensidades de la relacion entre las variables dependientes e independientes, que
estan sobre el promedio, se dan mayoritariamente para las relaciones entre las cuatro
variables independientes  (E_redcup, E_reduco,E_mejhab , E_mejcal) y las
innovaciones de proceso y marketing, por lo que los encuestados que realizaron
estrategias de liderazgo en costo y/o diferenciacion de productos proyectan en sus planes
a futuro innovar en estas areas. Por lo que la hipétesis H6 se cumple parcialmente en dos

de las variables dependientes de supervivencia (F_Inorg y ,F_InMkt ).

8.3.4.4. Analisis de los Resultados de H4, H5 y H6

Las hipdtesis lograron ser confirmadas con un nivel de significancia de p=0,005
utilizando el indice VV de Cramer. Con este indice se logro determinar la intensidad de

las relaciones entre las variables para las hipdtesis H4, H5 y H6.
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Si bien los valores son moderados a bajos, se evidencia una correlacion positiva en las

cuatro hipdtesis, pero a una escala menor que la presentada en la investigacion de base.

La diferencia se explicaria por el estado de la economia mundial en el momento de la

realizacion de las encuestas. La investigacion realiza sus encuestas entre finales de 2007

y 2009, y en Chile se realiza la Encuesta de Innovacion entre los afios 2011 y 2012.

Evolucién del PIB en China,Chile,
Estados Unidos (2007-2014)
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Grafico 6: Evolucion del PIB de Chile, Chinay Estados Unidos (2007-2014)

Country Subject Descriptor Units 2007 2008 2009 2010
Chile GDP, constant prices Percent change | 5,207 @ 3,247 @ -1,082 5,749
China GDP, constant prices Percent change 14,2 9,6 9,2 10,606

United States GDP, constant prices Percent change | 1,779  -0,292  -2,776 2,532

Country Subject Descriptor Units 2011 2012 2013 2014
Chile GDP, constant prices Percent change 579 | 5546 @ 4,031 1,832
China GDP, constant prices Percent change | 9,457 7,7 7,7 7,3

United States GDP, constant prices Percent change | 1,602 @ 2,224 | 1489 2,428

Fuente : Fondo Monetario Internacional (FMI) , GDP: Gross domestic product

Tabla 43: PIB de Chile, Chinay Estados Unidos, entre los afios 2007 y 2014

En ambos periodos, como se aprecia en el grafico del PIB de Chile, China y Estados

Unidos, se aprecia el abrupto descenso del nivel de actividad econdmica entre los afios
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2008 y 2009, y una suave caida de la actividad entres los afios 2011 y 2012, lo que
permite comprobar las hipdtesis H4, H5 y H6 en los niveles mencionados.

Para situar las hipdtesis en el contexto econdémico chileno del afio 2008-2009, se
investigd las Encuesta de Innovacion en Chile realizada para el periodo 2007-200816,
pero no se encontraron similitudes entre las variables usadas con las utilizadas en la de
2011-2012. Ademas, las posteriores son del periodo 2009-2010, periodo de un notable
incremento de la actividad econémica a nivel mundial. Ante este nivel de diferencias,
solo se opta por mantener las comprobaciones con los datos de la encuesta del afio

20011-2012 en la verificacion de esta hipotesis.

16 Web : Sexta Encuesta de Innovacion en las Empresas y Tercera en Gasto y Personal en I+D (afios de
referencia 2007-2008)
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9. Propuesta de Innovacion en Marketing

La comprobacién de las hipotesis realizadas a partir de datos reales (Encuesta de
Innovacion 2011-2012), ha permitido caracterizar los factores que en las empresas
determinan la decision de innovar en marketing, y en el resto de los cuatro tipos de
innovacion vistas durante el desarrollo del analisis. En los analisis estadisticos se
lograron identificar una serie de formas de comportamiento y factores que asumen las
empresas al momento de decidir innovar, los que seran empleados para formular una
propuesta de implementacion de innovacion en marketing que logre responder a la

pregunta: ¢ como innovar en marketing?

Junto con realizar las recomendaciones pertinentes, se hace necesario definir un plan de
trabajo que defina las herramientas necesarias como: herramientas de analisis,
definiciones y conceptos con los cuales trabajar para llegar a una implementacién
exitosa de innovacion en marketing, teniendo de esta manera un lenguaje comdn para
quienes ejecuten el plan. La definicién de este plan de trabajo y la presentacion de la
propuesta se presenta en los siguientes puntos.

9.1. Motivos para Innovar

El concepto de innovacion en gran parte de la literatura se define como la invencion de
algo novedoso que resuelve una situacion o problema, siendo este un motivo central del
porqué de su existencia. Pero si bien este concepto ha sido abordado en puntos

anteriores, en la propuesta aqui formulada debe tener una perspectiva mas amplia.

Schumpeterl7, economista e investigador, afirmo que el desarrollo econdémico esta
movido por la innovaciéon, por medio de un proceso dindmico en el cual nuevas

tecnologias sustituyen a las antiguas. Llamo a este proceso “destruccion creativa”. Segun

7 Joseph Alois Schumpeter : destacado economista austro-estadounidense, que destacé por sus
investigaciones sobre el ciclo econdmico y por sus teorias sobre la importancia vital del empresario,
subrayando su papel en la innovacion que determinan el aumento y la disminucién de la prosperidad.
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¢l, las innovaciones “radicales” originan los grandes cambios del mundo mientras que
las innovaciones “progresivas” alimentan de manera continua el proceso de cambio. Con
esto deja en evidencia la existencia de un vinculo entre innovacion y progreso
econdmico el que se produce a través de la creacion de nuevos productos y de métodos
de funcionamiento méas productivos. En otras palabras, las empresas y el resto de

organizaciones innovan para mejorar resultados.

En este proceso el grado de novedad de los cambios resulta esencial para considerar su
caracter innovador, y deben ser significativos y haber sido introducido por primera vez
en los ambitos de: producto, proceso, marketing y organizacion. Ademas resulta
indistinto que la novedad haya sido desarrollada internamente o adquirida

comercialmente por una empresa, 0 que exista en el mercado o en su sector de actividad.

De esta forma, hasta aqui es posible conocer el motivo esencial del porque innovar, y de

la real y fundamental razén de su finalidad.

9.2. Que es innovacion en la practica

Es un cambio significativo en los productos, procesos, marketing u organizacion con el
proposito de mejorar los resultados de la empresa, y se realizan aplicando nuevos
conocimientos y/o tecnologias, lo que implica el uso de un nuevo conocimiento o de una
combinacion de conocimientos existentes. La obtencion de este se realiza a través de las

siguientes actividades:

Actividades Principales Aspectos

» Investigacion fundamental y aplicada para adquirir
nuevos  conocimientos, lograr  invenciones

I+D Investigacion y Desarrollo especificas o modificar las técnicas existentes.

(La 1+D solo constituye una de

las etapas del proceso de » Desarrollar nuevos conceptos de productos, de
innovacion) procesos 0 métodos para evaluar su factibilidad

técnica y su viabilidad econdmica. En esta fase se
incluyen también las investigaciones.
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Actividades

Principales Aspectos

Otras Actividades
Innovacién

de

Definir nuevos conceptos, procesos, métodos de
comercializacion o cambios  organizativos
concebidos por medio de las fortalezas y
capacidades internas de la organizacion, y del
analisis de su entorno competitivo.

Igualmente la empresa puede lograr nuevo
conocimiento 0til para innovar, adquiriendo o
invirtiendo en recursos y conocimientos

Aumentar la experiencia profesional necesaria en
el proceso de innovacién mediante formacién o
contratacién de nuevo personal.

Reorganizacion de los sistemas de gestion y del
conjunto de actividades empresariales, y
desarrollar nuevos métodos de comercializacion y
venta.

Tabla 44: Principales aspectos de las Actividades de Innovacion

9.3. Como distinguir los distintos tipos de innovacion

Se da el caso de que numerosas innovaciones pueden presentar caracteristicas comunes a
varios tipos. Por ello, cuando una empresa desarrolla distintos tipos de actividades
innovadoras, puede ser a la vez dificil y engafioso clasificar todas estas innovaciones en un
unico tipo. Los siguientes puntos contienen criterios que permiten diferenciarlas una de

otras, y ejemplos y directrices que permiten identificar casos limites de diferenciacion.

9.3.1.Innovaciones de producto y de proceso

En lo que se refiere a los bienes, la distincion entre productos y procesos no plantea
problema. En cambio, cuando se trata de servicios, esta distincién no queda necesariamente

tan clara ya que la produccion, el suministro y el consumo de numerosos servicios pueden

producirse simultaneamente.
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Algunas directrices para hacer la distincion son:

» Si la innovacién implica caracteristicas nuevas, o significativamente mejoradas, del
servicio propuesto a los clientes, es una innovacién de producto.

» Si la innovaciéon implica la utilizacion de métodos, de equipos y/o de unos
conocimientos nuevos o significativamente mejorados para prestar el servicio, es
una innovacién de proceso.

» Si la innovacion implica mejoras significativas, a la vez, de las caracteristicas del

servicio prestado y los métodos utilizados para esta prestacion, es una innovacion

de producto y de proceso.
9.3.2.Innovaciones de producto y de marketing

El principal criterio que permite distinguir las innovaciones de producto de las
innovaciones de marketing es: la existencia de un cambio significativo de las funciones
0 los usos del producto. Los bienes y los servicios que presentan caracteristicas
funcionales o de utilizacién significativamente mejoradas con relacién a las de productos
existentes son innovaciones de producto. En cambio la adopcion de un nuevo concepto
de marketing que implica una modificacion importante en el disefio de un producto
existente es una innovacion de marketing pero no una innovacién de producto en cuanto
las caracteristicas funcionales o de utilizacion del producto no son modificadas de
manera significativa. Por ejemplo: las prendas de vestir fabricadas a partir de nuevos
tejidos con resultados mejorados (tejidos transpirables, impermeables, etc.) son
innovaciones de producto, pero el lanzamiento, por primera vez, de un nuevo corte de
prendas de vestir destinado a un nuevo grupo de clientes o para conferir al producto una

mayor exclusividad es una innovacién de marketing.

9.3.3.Innovaciones en servicios y de marketing

El factor principal para distinguir las innovaciones en los servicios de las innovaciones
de marketing, es saber si la innovacion implica un método de comercializacion o un
servicio (es decir, un producto).La distincion puede depender de la naturaleza de la

actividad de la empresa. Por ejemplo: una innovacion que implicara la venta por
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Internet. Para una empresa que produce y vende bienes, la introduccion del comercio
electronico por primera vez es una innovacion de marketing. Pero las empresas cuya
actividad es precisamente el comercio electrénico estan ofreciendo servicios de venta.
Por lo tanto para estas empresas, un cambio significativo en las caracteristicas o las

capacidades de su sitio Web es una innovacion de producto (servicio).
9.3.4.Innovaciones de proceso y de marketing

Tanto las innovaciones de proceso corno las innovaciones de marketing pueden
implicar nuevos metodos logisticos o productivos pero con objetivos distintos. En las
innovaciones de proceso intervienen procesos de produccion y de distribucién asi corno
otras actividades auxiliares de apoyo destinadas a reducir los costes mejorar la calidad
de los productos, mientras que las innovaciones de marketing tienen por objeto
aumentar el volumen de las ventas por medio de cambios en el posicionamiento o la
apreciacion del producto. Los casos limites aparecen cuando las innovaciones de
marketing implican la introduccion de nuevos canales de venta. Por ejemplo: las
innovaciones que implican la apertura de un nuevo canal de venta pueden también ir
acompafiadas de la introducciébn de nuevos métodos logisticos (transporte,
almacenamiento de productos). Si estas innovaciones tienen a la vez por objetivo
aumentar las ventas y reducir el coste unitario de distribucion, deben ser consideradas

como innovaciones de proceso y marketing.

9.3.5.Innovaciones de proceso y organizacion

El establecimiento de una distincion entre las innovaciones de proceso v las de
organizacion es a menudo el caso limite quiza mas frecuente dado que estos dos tipos de
innovacion tratan, entre otras cosas, de reducir los costes adoptando nuevos métodos de
produccion, distribucién y organizacion interna. Asi pues, numerosas innovaciones estan
incluidas en estos dos tipos. Por ejemplo: la introduccion de nuevos procesos puede
implicar la utilizacion, por primera vez, de nuevos métodos organizativos como el de
trabajo en grupo. Las innovaciones de organizacion tales como la primera introduccion

de un sistema de gestion de la calidad total pueden implicar mejoras significativas de los
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procesos de produccion tales como nuevos sistemas logisticos para evitar defectos, o

nuevos sistemas de informacion més eficientes basados en nuevos programas Yy equipos.

Un punto de partida para distinguir las innovaciones de proceso y/o las innovaciones de
organizacion lo constituye la naturaleza de la actividad: las innovaciones de proceso se
refieren principalmente a la introduccion de un nuevo equipo, de nuevos programas
informaticos, mientras que las innovaciones de organizacion se refieren principalmente

a las personas y la organizacion del trabajo.

Algunas directrices para hacer la distincion son:

» Si la innovacion implica nuevos, o significativamente mejorados, métodos de
produccién o suministro destinados a reducir los costes unitarios 0 a mejorar la

calidad de los productos, es una innovacion de proceso.

» Si la innovacion se refiere a la primera aplicacion de nuevos métodos de
organizacion en las practicas empresariales, la organizacion del lugar de trabajo

o las relaciones exteriores de la empresa, es una innovacion organizativa.

» Si la innovacién implica a la vez nuevos o significativamente mejorados métodos
de produccion o suministro y la utilizacién, por primera vez, de métodos de

organizacion, se trata de una innovacién de proceso y de organizacion.

9.3.6.Innovaciones de marketing y organizacion

Pueden encontrarse casos limite cuando las innovaciones implican la introduccion
simultanea y por primera vez de métodos de comercializacion y organizacién. Como se
ha indicado anteriormente, si una innovacion presenta las caracteristicas de los dos tipos,
constituye a la vez una innovacion de marketing y una innovacion de organizacion. No
obstante, las innovaciones organizativas que implican actividades de venta (integracion
de las ventas con otros departamentos, por ejemplo), y no la introduccién de nuevos

métodos de comercializacion, no cabe considerarlas como innovaciones de marketing.
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9.3.7.Cambios que no se consideran como innovaciones

9.3.7.1. La sustitucion o ampliacion de equipos

La compra de maquinas adicionales de un modelo ya instalado, las pequefias
ampliaciones o las actualizaciones de un equipo o de programas informéticos existentes
no constituyen una innovacion de proceso. El nuevo equipo o la ampliacion del existente
deben ser nuevos para la empresa y a la vez responder a especificaciones claramente

mejoradas.

9.3.7.2. Produccion personalizada

Las empresas implicadas en una produccion personalizada fabrican articulos Unicos y a
menudo complejos a peticion de los clientes. Si los atributos de este producto unico no
difieren significativamente de los productos fabricados anteriormente por la empresa, no

se trata de una innovacién de producto.

9.3.7.3. Modificaciones estacionales

Algunos sectores de actividad, como la confeccion y el calzado tienen variaciones
estacionales en los tipos de bienes o servicios prestados, variaciones que pueden
acompariarse de cambios en el aspecto de los productos en cuestién. Generalmente, este
tipo de modificaciones regulares en el disefio no es ni una innovacién de producto, ni
una innovacion de marketing. Asi pues, la venta de abrigos para la nueva temporada por
un fabricante de articulos de confeccidn no es una innovacion de producto a menos que,
por ejemplo, su forro presente caracteristicas mejoradas. No obstante, si la empresa
aprovecha la ocasién de una modificacion estacional para cambiar basicamente el disefio
de un producto en el marco de un nuevo método de comercializacion que emplea por

primera vez, es necesario considerar que se trata una innovacion de marketing.

9.4. Objetivos y Efectos de la Innovacién

Las empresas pueden emprender actividades de innovacién por mdultiples razones. Sus
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objetivos pueden referirse a los productos, los mercados, la eficiencia, la calidad o la
aptitud para aprender e introducir cambios. Por lo tanto es Util identificar las razones
que llevan a una empresa a innovar, y la importancia  de las mismas, cuando se
examinan las fuerzas que estimulan la actividad innovadora. Ademas, algunos factores
pueden afectar simultdneamente a los objetivos y a los efectos de la innovacion, aunque
den lugar a una diferente interpretacion. En el cuadro siguiente se presenta una lista de
factores que son pertinentes desde el punto de vista de los objetivos y los efectos para
los cuatro tipos de innovaciones. Mientras que otros factores pueden ser pertinentes para

mas de un tipo de innovacion.

Innovaciones Innovaciones Innovaciones Innovaciones

Referidos a de producto de producto organizativas de marketing

Competencia, demanda y mercados

Reemplazar los productos progresivamente
retirados

Aumentar la gama de bienes y servicios X

Desarrollar productos respetuosos con el medio
ambiente

Aumentar o mantener la cuota de mercado

Introducirse en nuevos mercados

Aumentar la visibilidad o la exposicion de los
productos

Reducir el plazo de respuesta a las necesidades
del cliente

Produccion y distribucion

Mejorar la calidad de los bienes y servicios X X X

Mejorar la flexibilidad de la produccion o la
prestacion del servicio

X
X

Reducir los costes laborales unitarios

Reducir el consumo de materiales y de energia X

Reducir los costes de disefio de los productos

X | X | X | X
X | X | X | X

Reducir las demoras en la produccion

Cumplir las normas técnicas del sector de
actividad

Reducir los costes de explotacion vinculados a la
prestacion de servicios

Aumentar la eficiencia o la rapidez del
aprovisionamiento y/o del suministro de los bienes X
0 servicios

Mejorar la capacidad en cuanto a las tecnologias
de la informacion

Organizacion del lugar de trabajo
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Mejorar la comunicacién y la interaccion entre
L o X
las distintas actividades de la empresa
Intensificar la transferencia de conocimientos con X
otras organizaciones y el modo de compartirlos
Aumentar la adaptabilidad a las distintas
. X
demandas de los clientes
Establecer relaciones mas estrechas con la X X
clientela
Mejorar las condiciones de trabajo X X
Varios
Reducir el impacto ambiental o mejorar la
- : X X X
sanidad y la seguridad
Respetar las normas X X X

Tabla 45: Objetivos y Efectos de la Innovacion.

9.5. Factores que obstaculizan la innovacion.

Las organizaciones innovan cuando la fuerza de los motivos supera la resistencia de los

obstaculos que las frenan. Ya se han definido y fundamentado los motivos, por lo que es

vital y necesario explicitar los obstaculos para tener un riesgo controlado que permita

tomar la decision de innovar. En la practica el Manual de Oslo logra especificar los

Factores que obstaculizan la innovacion en la siguiente tabla:

Referidos a

Innovaciones de
producto

Innovaciones de
producto

Innovaciones
organizativas

Innovaciones de
marketing

Factores de coste

Riesgos percibidos como excesivos

Coste demasiado elevado

Falta de fondos propios

Falta de financiacion externa a la empresa

- Capital riesgo

- Financiacion publica

Factores vinculados con conocimiento

Potencial de innovacion insuficiente (1+D, disefio, etc.)

Falta de personal cualificado

- Dentro de la empresa

- En el mercado laboral

Falta de informacion sobre la tecnologia

Falta de informacion sobre los mercados

Insuficiencias en la disponibilidad de servicios externos

X | X | X|X]| X

X | X | X | X[ X

Dificultad de encontrar socios en cooperacion para:

- El desarrollo de productos y procesos
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- Consorcios de comercializacion

Rigideces organizativas dentro de la empresa

- Actitud del personal respecto al cambio

- Actitud de los gestores respecto al cambio

- Estructura de la direccion de la empresa

Incapacidad para afectar personal a las actividades de
innovacién debido a los requisitos de produccion

Factores de mercado

Demanda dudosa de bienes y servicios

Mercado potencial dominado por empresas establecidas

Factores Institucionales

Falta de infraestructura

Debilidad de los derechos de propiedad

Legislacion, reglamentos, normas, fiscalidad

Otras razones para no innovar

No hay necesidad de innovar debido a innovaciones
previas

X

No hay necesidad de innovar debido a una falta de
demanda de innovacion

X

Tabla 46: Factores que obstaculizan la innovacion

9.6. Como Implementar una Estrategia de Innovacion.

Las empresas innovadoras sistematizan la innovacion y la convierten en algo que pasa a

formar parte de su cultura. Pero la mayoria de empresas estan mas pensadas para ser

eficientes que para innovar. Para que eficiencia e innovacidon converjan,

se hace

necesaria la Estrategia de Innovacion, que debe estar alineada con la Estrategia del

Negocio, y una vez ambas alineadas se deben colaborar en las siguientes interrogantes:

Razones para innovar

¢Por qué innovar?

Resultados que se desean obtener

¢Qué se espera de la innovacion?

Creacion de un lenguaje comdn

¢Qué se entendera por
Innovacion?

Intensidad y nivel de riesgo de la innovacion

;Cuanto se desea innovar?

Enfocar los esfuerzos de innovacion

¢En qué areas se desea innovar

Tabla 47: Razones para innovar
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9.6.1.Interrogantes que se plantean en su desarrollo.

En cada uno de estos hay que preguntas que es necesario clarificar en sus respuesta para
poder desarrollar una estrategia de innovacién alineada con la organizacién. En la

siguiente tabla estan las directrices practicas para iniciar el desarrollo de una estrategia

de este tipo.
Interrogantes Respuestas
¢Por qué innovar? Cuando una empresa inicia una innovacién genera cambios. Por lo

tanto es necesario conocer la razon que la impulsa a innovar.

¢Qué se espera de la | Los objetivos de innovacion tienen que estar al servicio de los
innovacion? objetivos estratégicos de la empresa.

Para la creacion de una cultura innovadora, es necesario construir
un lenguaje y una definicibn comin en torno al concepto de
innovacién, que no resulte ni excesivamente amplia, ni demasiado
restrictiva y que pueda ser utilizada como referencia para la toma de
decisiones. Junto a esto la definicion de los requisitos que tienen
gue cumplir los proyectos de innovacion para ser considerados y
recibir el apoyo de la empresa.

¢Como comunicar el
concepto de
innovacion en la
organizacion?

¢En qué areas se desea | En areas que contengan oportunidades y retos con los cuales es
innovar? posible definir una buena estrategia de innovacion la que debe
tener un alto grado de integracion por lo que los retos de
innovacion deben estar relacionados, logrando de esta manera una
estrategia enfocada y diversificada.

103



Propuesta de Innovacion en Marketing

¢ Cuanto se desea Las empresas tienen que buscar un equilibrio entre proyectos con
innovar? distintos niveles de innovacion y en consecuencia de riesgo, y al
mismo tiempo, satisfacer los objetivos a corto plazo sin poner en
peligro el crecimiento futuro. Cabe considerar que un proceso de
innovacion no es mas que un proceso de aprendizaje, que precisa de
inversiones para ir avanzando, por lo que la asignacion de recursos
se debe hacer por hitos alcanzados y asi evaluar si continuar con la
inversion.

Tabla 48: Interrogantes para definir una Estrategia de Innovacion

9.6.2.Pautas para la identificacion de lineas de

innovacion.

Para determinar que lineas de innovacion tiene que elegir la empresa, se recomienda

seguir los siguientes puntos:

Linea de Innovacién

Objetivos de la linea a seguir

Por necesidades y problemas
de clientes

Necesidades y problemas a los que se quiere dar
respuesta.

Por productos o servicios

Lineas de productos o servicios que se desean
potenciar o desarrollar en los proximos afios

Por capacidades y recursos

capacidades que se quiere obtener para crear ventajas
competitivas

Por areas geograficas

Mercados geograficos que se quieren potenciar (se
tendra que valorar las. adaptaciones necesarias para
competir en estos mercados).

Por modelo de ingresos

Nuevas formas de generar ingresos.

Por tecnologias

Tecnologias que se desean explotar.
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Tabla 49: Diferentes lineas de innovacion a seguir

Dado que los recursos son limitados, la empresa tendra que valorar estas lineas y
seleccionar aquellas que sean considerados mas interesantes. Para hacerlo, es

aconsejable valorar:

» La atractividad externa. Valorar para cada linea algunas caracteristicas como el
tamafio y el crecimiento de los mercados, la intensidad de la competencia, los

margenes medios o el potencial para desarrollar nuevos productos.

» Capacidad interna. Valorar si las capacidades y fortalezas de la empresa pueden

ser utilizadas en las distintas lineas de innovacion.

9.7. ldentificacion de Oportunidades de Innovacion en
la Estratégia

Para potenciar las estrategias de las empresas a través de la innovacion es necesario
previamente identificar en los distintos tipos de estrategias espacios y oportunidades de
innovacion. Esto se logra con la caracterizacion de las estrategias, la identificacion de
los efectos que producen y las formas que estas adoptan. De esta forma se podra
determinar en qué punto las estrategias de negocios y de innovacién se integran para el

logro de los objetivos empresariales.

Por lo anterior, el siguiente punto tiene por finalidad identificar espacios de innovacion
en los diferentes niveles estratégicos que las empresas desarrollan, permitiendo asi que
la innovacion esté presente en todas las instancias y niveles de decision y planificacion
de la empresa, pasando de esta manera a formar parte de la organizacion y de su cultura.
Para esto sera necesario caracterizar a las estrategias para identificar en ellas los espacios

para la innovacion.
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0.8. Las Estrategias Empresariales y Niveles
Estratégicos

La estrategia empresarial abarca todas las actividades criticas de la empresa,
proporcionando un sentido de unidad, direccion y proposito destinados a definir la forma
en que la empresa se vincula con su entorno. Esta vinculacién con su entorno implica
conocer los factores internos con los que cuenta, y lo qué estd pasando a su alrededor.
Esto le permite ajustar su estrategia y su rumbo, de acuerdo a su relacion con el entorno

en el que opera. Para estos las empresas defienden sus estrategias en tres niveles:

Responsabilidad de los
administradores a nivel Estrategia

corporativo Corporativa

Responsabilidad de los .
administradores generales Estrateg 1as
anivel de negocio De Negocios

Responsabilidad de los . .
Jefes delas principales Estrategia Funcionales

Actividades funcionales
Figura 24: Estrategias en los tres niveles de una Organizacion

» Estrategia Corporativa: ocupa la parte superior de la pirdmide. Es la que
diagrama la direccion general y define parametros fundamentales como la mision
de la empresa, los objetivos de la empresa, la vision de la organizacion (donde
gueremos ir), la cultura y valores, entre otras. Una vez se tienen claros estos
parametros se define la estrategia corporativa. Estas no se definen con foco en la

competencia, se definen con el foco en los propios valores de la organizacion.
» Estrategia Competitiva o de Negocio: son las estrategias que definen cdmo se va

a competir en el mercado. A diferencia de lo que ocurre con la corporativa, en la

estrategia competitiva se analiza como funcionan la competencia y dependiendo
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de su comportamiento se definira la estrategia a aplicar y responde a la pregunta:

cdmo competir en cada negocio.

» Estrategias funcionales: Una vez que la estrategia corporativa y de unidad de
negocio han sido formuladas, se esta en condiciones de iniciar la planificacion de

las distintas &reas funcionales: marketing, produccion, finanzas.

Para cada uno de estos niveles es necesario especificar las estrategias que muestren
espacios que permitan incorporar iniciativas de innovacién en acciones practicas que
lleven a un resultado estratégico esperado. De todas las estrategias existentes solo se han
identificado las que tienen las caracteristicas donde incorporar actividades innovadoras,

en particular innovaciones en marketing.

A continuacion por cada nivel se indicaran estrategias que proponen acciones
estratégicas con el potencial de plantear en esta una innovacion en su aplicacion o

implementacion.

9.9. Estrategias Corporativas

9.9.1.Las Estrategias de Crecimiento

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias empresariales,
y se refieren al crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, del beneficio, o de la
organizacion. El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de la empresa, y

ademas es necesario para sobrevivir a los ataques de la competencia.

Una empresa puede tratar de definir un objetivo de crecimiento en tres niveles

diferentes:

» Un objetivo en el seno del mercado donde opera, intensivo.

» Otro en un seno integrandose, integrado.

107



Propuesta de Innovacion en Marketing

» Y fuera del &mbito de operacion, diversificado.

En particular, es de interés la estrategia de crecimiento intensiva y de integracion por los

espacios de innovacion que ofrece.

9.9.2.Crecimiento intensivo

Una estrategia de crecimiento intensivo es justificable para una empresa cuando ésta no
ha explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los productos de que
dispone en los mercados que cubre actualmente. A continuacion se indican las distintas
estrategias posibles de ser implementadas y que poseen un espacio potencial de

innovacion.

108



Propuesta de Innovacion en Marketing

. — . Acciones . - Tipo de
Estrategia | Descripcion | Estrategias - Espacios de Innovacion po de
Estratégicas Innovacion
. Marketin
Mejorar el producto o los Disefio g
servicios ofertados
Aumentar las Marketing
ventas atrayendo a Reposicionar la marca. Promocion
los compradores
Aumentar la | de marcas o de . . Marketing
Admitir reducciones .
cuota de empresas . . Precio
- sustanciales de precio
mercado competidoras por
acciones de Marketing
< Reforzar la red de Y-
promocion distribucion Distribucion
Una importantes. o
. . . arketin
estrategia de Organizar las acciones | o ng
penet.ramon promocionales. romocion
consiste en
Las intentar Proteger la cuota
estrategias | aumentar las de mercado Refuerzo de la red de )
de | ventasde (red de clientes, distribucion. Marketing
penetracion | productos Defensa de red de Distribucion
de actuales en | una posicion | distribuidores,
mercados | los mercados | de mercado imagen)
actuales. reforzando el Refuerzo o reorientacién de ;
. P X . Marketing
Diversas vias marketing promociones i5
. : Promocion
pueden ser operacional
adoptadas:
Concentrarse en los Marketing
Reorganizar los | Segmentos més rentables. Precio
mercados -
desabastecidos en | Recurrir a distribuidores | Marketing

Racionaliza
el mercado

vista a reducir los
costes 0 aumentar
la eficacia del
marketing
operativo

mas eficaces.

Distribucion

Reducir el nimero de
clientes, fijando exigencias
de cantidades minimas de
productos.

Marketing
Distribucion

Tabla 50: Estrategia de Penetracion de Mercados
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Estrategia | Descripcion | Estrategias Acugqes Espacios de Innovacion Tipo d'e,

Estratégicas Innovacion

Distribuir bebidas en los
muoucirel | OGOt | e

producto en otro » desp
. canal escuelas... etc.).

Las estrategia | _Nuevos 4o | dedistribucion | Ventade productos de | Marketing

de desarrollo | circuitos de mobiliario a cadenas de

distribucion

suficientemente

Distribucién

deti?r:zgcpaéjros distinto a los hoteles.
Estrategias |  objetivo u_rt;mtto ¥ Crear una red de Marketing
de desarrollar las existentes. franquicia junto alared | pistribucion
desarrollo Ventas tradicional existente
de introduciendo Expandir los productos
mercados | los productos hacia otros mercados
actuales de la recurriendo a los agentes Marketing
empresa en Estar en otras locales 0 a sociedades de | Distribucion
nuevos Expansién | regiones del pais o trading.
mercados, geogréfica Ilegar hacia Crear una red de
otros paises distribucion exclusiva
Comprar una empresa Marketing
extranjera que opere en el | Distribucién
mismo sector
Tabla 51: Estrategias de desarrollo de mercados
Estrategia | Descripcion Estrategias Acmgn_es Espamos_ fje Tipo d_e’
Estratégicas Innovacion Innovacion
Lanzar nuevos Marketing
Desarrollar nuevos envases. Disefio
modelos, nuevos
Una estrategia Ampliar | tamanps ° vgrllas Aumentar el nimero
de desarrollo mpliar la gama versiones de de sabores de )
de de productos producto Marketing
productos perfumes o de colores. Disefio

Estrategias
de
desarrollo
de
productos

consiste en
aumentar las
ventas
desarrollando
productos
mejorados o
nuevos
destinados a
los mercados
ya atendidos
por la
empresa

correspondientes a
diferentes niveles

Ofrecer el producto

de calidad. bajo diferentes formas | parketing
0 composiciones Disefio
Introducir una nueva
Restablecer la generacion de
competitividad de productos mas Marketing
productos potentes. Disefio
Rejuvenecimiento i%t;fj(yettggoos Lanzgr una gar’r:ja de
de una linea de reemplagéndolos D e oot i
productos compatibles con el Markezlng
por productos entorno. Disefio
mejorados en el
plano funcional o | Mejorar la estética de
tecnoldgico los productos. Marketing
Disefio

Tabla 52: Estrategias de desarrollo de productos
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9.9.3.Estrategia de integracion

Una estrategia de crecimiento por integracion se justifica si una empresa puede mejorar
su rentabilidad controlando diferentes actividades situados en el sector Industrial en el
cual se inserta se trata de asegurar la regularidad de una fuente de aprovisionamiento o
de controlar una red de distribucion. Se identifica asi un potencial espacio de innovacion

en marketing en cuanto al desarrollo de red de distribucion

9.9.4.Estrategias de integracion hacia arriba

Hacia el consumidor tiene por objetivo asegurar el control de la calidad de los productos
y las cuales la empresa este asfixiada para una empresa de bienes se trata de asegurar el
control de la distribucion por sistema de franquicia o de contratos de exclusividad
también por el desarrollo de una red de tiendas propias tal como la red en los mercados
industriales, el objetivo es principalmente cuidar del desarrollo de las actividades
transformacion de incorporacion hacia arriba. Se identifica asi un potencial espacio de
innovacion en marketing en cuanto al desarrollo de redes de tiendas al aplicar esta
estrategia.

9.10. Estratégias Competitiva o de Negocios

9.10.1. Las Estrategias Basicas de Desarrollo

El primer paso a emprender en la elaboracion de una estrategia de desarrollo es precisar
la naturaleza de la ventaja competitiva defendible, que servir de punto de apoyo a las
acciones estratégicas y tacticas posteriores. Las estrategias basicas susceptibles de ser
adoptadas seran pues diferentes segin se apoyen en una ventaja competitiva basada en
una ganancia de productividad, por consiguiente en términos de costes, o0 basada en un
elemento de diferenciacion y, por tanto en términos de precio. A continuacion el detalle
de cada una de estas y su relacion con los distintos tipos de innovacion.
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9.10.2. La estrategia del liderazgo en costos

En el siguiente cuadro se realiza una descripcion de esta, el efecto que produce en el
entorno en que se aplica, los posibles espacios de innovacion en donde aplicar la

innovacion en sus distintos tipos.

. L - . - Tipo de
Estrategia Descripcion Efecto Estratégico | Espacios de Innovacion po de
Innovacion
Implica una vigilancia »
estrecha de los gastos de Reduccion de Costos Procesos
funcionamiento, de las 1. Permite resistir
inversiones en una guerra de
productividad que permiten | precios
Inversiones en Procesos
La valorar los efectos 3 Producti Procesos
estrategia experiencia, de las 2. Proteccion roductivos
del concepciones muy respecto de
. estudiadas de los productos | productos
liderazgo de los gastos reducidos | sustitutos i
encostos | Y g uc Reduccion de Costosen |, i
de ventas y de publicidad a ) Publicidad arketing
la vez que el acento esta | 3. Fija una barrera
puesto esencialmente en la | para los nuevos —
obtencion de un coste | competidores Valoracion de la
unitario bajo en relacion a experiencia del Organizacional
sus competidores conocimiento en la
organizacion

Tabla 53: La estrategia del liderazgo en costos

La implantacion de esta estrategia implica recursos y cualidades distintivas diferentes.
Para esto supone inversiones continuadas, una competencia técnica elevada, una
vigilancia estrecha de los procesos de fabricacion y de distribucion, junto a productos
estandarizados que faciliten la produccidn, teniendo con esto la funcion de produccién

un papel dominante.

9.10.3. Las estrategias de diferenciacion

En el siguiente cuadro se realiza una descripcion de esta, el efecto que produce en el
entorno en que se aplica, los posibles espacios de innovacién en donde aplicar la
innovacion en sus distintos tipos.

112



Propuesta de Innovacion en Marketing

Estrategia Descripcion Efe(,:tq Espacios de Innovacion Tipo d.e,
Estrategico Innovacion
Esta_s e_strategias tienen por Marketing
objetivo dar al producto Una imagen de marca.
cyalldades distintivas 1. Reduce el Promocioén
importantes para el )
caracter
compradory quele o iible del -
diferencien de las ofertas Un avance tecnolégico
- producto : Procesos
. de los competidores, e reconocido
La estrategia S
implican generalmente
de inversiones importantes en 2. Aumenta la
Diferenciacion el marketing operativo, fidelidad La apariencia exterior Marketing
particularmente en gastos - del producto. o
publicitarios. Cuyo 3. D!sr_n_lnuye la Disefio
B sensibilidad al
objetivo es dar a conocer al recio ]
mercado las cualidades | P o Marketing
distintivas reivindicadas El servicio postventa o
por la empresa. Disefo

Tabla 54: La estrategia de Diferenciacion

Se debe considerar que este tipo de estrategia no es siempre compatible con un objetivo
de cuota de mercado elevada, el mercado no esta necesariamente dispuesto a pagar el
precio elevado aun reconociendo la superioridad del producto. Por esto, esta estrategia
requiere  generalmente de inversiones importantes en el marketing operativo,
particularmente en gastos publicitarios cuyo objetivo es dar a conocer al mercado las

cualidades distintivas y diferenciadas del producto.

9.10.4. Las estrategias del especialista

Una tercera estrategia basica es la del especialista. que se concentra en las necesidades
de un segmento o de un grupo particular de compradores. Sin pretender dirigirse al
mercado entero. Su objetivo es asignarse una poblacion objetivo restringida y satisfacer
las necesidades propias de este segmento mejor que los competidores los cuales se
dirigen a la totalidad del mercado. Esta estrategia implica por consiguiente
diferenciacion, liderazgo en costos, 0 bien las dos a la vez. pero Unicamente respecto a

la poblacion objetivo escogida.
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9.10.5. Las Estrategias Competitivas

Estas estrategias tienen por finalidad plantear una posicion frente a un entorno que
distingue objetivamente la competencia estableciendo cuatro tipos de estrategias basadas

en la importancia de la cuota de mercado.

9.10.5.1. Las estrategias del lider

La empresa lider en un mercado es aquella que ocupa la posicién dominante y es
reconocida como tal por sus competidores. El lider es a menudo un polo de referencia
que las empresas rivales se esfuerzan en atacar, imitar o evitar, y generalmente

contribuye al desarrollo del mercado de referencia.

Tipo de

Estrategia Descripcion Espacios de Innovacion -
Innovacion

de relieve la responsabilidad del lider | de productos
Estrategia es la de desarrollo de la demanda

del Lider global mejor que los competidores Marketing
los cuales se dirigen a la totalidad del | promover nuevos usos de
mercado los productos existentes Promocion
Distribucion

Tabla 55: Estrategia del Lider

9.10.5.2. Estrategia defensiva

En el siguiente cuadro se realiza una descripcion de esta, el efecto que produce en el
entorno en que se aplica, los posibles espacios de innovacién en donde aplicar la

innovacion en sus distintos tipos.

. L Efecto Espacios de Tipo de
Estrategia Descripcion g - -
Estratégico Innovacion Innovacion
. Protege la cuota de mercado de Marketing
Estrategia . . : . . La lucha
b los competidores mas peligroso, | 1. Desincentivar L
defensiva . . | publicitaria L
estrategia a la competencia Promocion
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generalmente adoptada por la
empresa innovadora atacada por | 2. La guerra de
imitadores precios

Una distribucion | Marketing

intensiva o
Distribucion

Tabla 56: Estrategia Defensiva

9.10.5.3. Estrategia ofensiva

Extender su cuota de mercado mediante una estrategia ofensiva es una Tercera
posibilidad que se presenta a la empresa dominante. El objetivo es  beneficiarse al
méaxima de los efectos de experiencia y de mejorar asi la Rentabilidad. Esta estrategia
se observa principalmente en las industrias de volumen. Alli la ventaja competitiva

resulta de un liderazgo en los costos.

9.10.5.4. Las estrategias del retador

En el siguiente cuadro se realiza una descripcion de esta, el efecto que produce en el
entorno en que se aplica, los posibles espacios de innovacién en donde aplicar la

innovacion en sus distintos tipos.

Estrategia Descripcion Efecto Estratégico Espamos_ d € Tipo d_e,
Innovacion Innovacion
, Ataque a una region
1. Se,ataca al lider | 5 una red de Marketin
enareasen 1as | gistribucion donde la g
cuales el empresa dominante o
. Compendor es tA Distribucion
La empresa que no domina un débil o esta mal €sta menos
producto puede elegia bien atacar reparado representada,
Estrategia al lider y ser su retador. Las prep
del retador estrategias del retador son .
° ) 2. Se analiza la
estrategias agresivas ya que capacidad de Marketi
quieren ocupar el lugar del lider reacciony de |7 al segmento de arketing
defensa del lider mer(;:ado ((jjo?(lj%el Distribucion
antes de atacar. | Producto del lider Precio
estd menos adaptado -
Promocion
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Ofrecer el mismo
producto del lider
pero a un precio
sensiblemente
reducido

Marketing

Precio

Tabla 57: Estrategia del retador

Finalmente una evaluacion correcta de la capacidad de reaccion y de defensa del

competidor dominante es indispensable antes de emprender una maniobra ofensiva.

9.10.5.5.

La estrategia del seguidor

En el siguiente cuadro se realiza una descripcién de esta, el efecto que produce en el

entorno en que se aplica, los posibles espacios de innovacién en donde aplicar la

innovacion en sus distintos tipos.

Estrategia Descripcion Efecto Estratégico Espacios d € Tipo d.e,
Innovacion Innovacion
1. Coexiste
pacificamente con | Segmentar el _
el lider haciéndose | mercado de manera | Marketing
un reparto creativa para
consciente del | compensar su Distribucion
. . mercado. desventaja de Promocion
Estrategia de un competidor que tamafio
no disponiendo mas que de una S
cuota de Mercado reducida adopta 2. Ningun
Estrategia un comportamiento adaptativo competidor tiene | . . i
del seguidor | _. P nio adap interés en iniciar | Limitarse a un cierto
alineando sus decisiones sobre las una lucha ndmero de
decisiones tomadas por la competitiva que | Segmentos donde su Marketi
competencia. competencia arketing
pueda ser Ompet
desfavorable para dlsltlnt:jva sean Distribucién
el conjunto de las | Va!0radasy no Promocién

empresas
existentes.

coincidir con los
competidores
dominantes
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Poner el acento en el
beneficio més que en
el crecimiento de las
ventas, y en la
especializacion mas
que la
diversificacion.

Procesos
Productos

Tabla 58: Estrategia del seguidor

Una estrategia de seguidor no implica pues una pasividad en la empresa sino mas bien
la preocupacion por adoptar una estrategia de desarrollo y que no suscite represalias por

parte del lider.

9.11. Estrategias Funcionales

Una vez que la estrategia corporativa y de unidad de negocio han sido formuladas, se
estd en condiciones de iniciar la planificacion de las distintas areas funcionales:
marketing, produccién, finanzas, Marketing, recursos humanos, entre otras. Por ende la
estrategia funcional es cercana a la definicion de procesos y acciones para la
implementacion de las decisiones adoptadas por las Estrategias Corporativas y de

Negocios respondiendo a la pregunta de cémo hacer.

9.11.1. Estrategias Funcionales Marketing Mix v/s
Innovacion en Marketing

En particular, la estrategia funcional en Marketing se denomina “Marketing Mix” , y
consiste en seleccionar las herramientas de marketing que resulten mas eficaces para
alcanzar los objetivos. Estas herramientas pasan a ser parte de una gran cantidad de
variables que se agrupan en torno a cuatro grandes areas: Producto, Promocion,
Distribucion y Precios, areas que coinciden con los cuatro aspectos que aborda la
innovacion en marketing, por lo cual es necesarios explicitar este paralelismo. En el

siguiente cuadro se presenta la alineacion entre ambas areas.
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Innovacién en Marketing

Estrategia Funcional : Marketing Mix

Disefio del Producto: se refiere a los cambios en la
forma o en el aspecto del producto que no
producen alteracién en su funcionalidad

Producto: Combinacion de bienes y servicios que
ofrece la empresa. Caracteristicas, disefio, calidad,
nombre, logo, envase, marca.

Posicionamiento: el uso de nuevos canales de
venta (franquicias, venta directa, venta a través de
Internet o movil, etc.).

Distribucién:  actividades que logran la
disponibilidad del producto, canales de venta,
localizacion, transporte, logistica.

Promocion: cambios en los medios de
comunicacion utilizados, asi como a cambios en la
imagen de marca.

Promocidn: actividades que comunican las
ventajas del productos e influyen en la positiva
decisién de compra del consumidor.

Fijacion de Precios: la utilizacion de nuevos
métodos de tarificacion de precios en los servicios
o0 la introduccién de nuevas segmentaciones de
precios

Precios: valor nominal del dinero a pagar para
obtener el producto. Estrategia de Precios,
descuentos, medios de pago.

Disefio del

Promocion
Producto

Innovacién

9 en
\ Marketing

Fijacion
de
Precios

Producto Promocion

Estrategia
Funcional

\ Marketing Mix

Tabla 59: Paralelo entre Innovacion en Marketing y Marketing Mix

Del cuadro se concluye entonces que la innovacion en marketing potencia el marketing

Mix, siempre y cuando se logren efectivamente identificar las variables de la innovacion

en marketing de acuerdo a las directrices sefialadas en el punto de esta propuesta

referido a : “Como distinguir los distintos tipos de innovacion”.
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9.11.2. Implementacion de la Estrategia Funcional de
Marketing

De acuerdo a lo ya visto, abordar las estrategias funcionales de Marketing con iniciativas
de innovacion en Marketing es posible, ya que conceptualmente estan alineadas con lo
que tradicionalmente se denominan las “4P” del Marketing. Por lo tanto, operativamente
es viable implementar una estrategia funcional con iniciativas de este tipo. Para llevarlas
adelante es necesario identificar qué factores influyen en su realizacion, de esta manera
se podra definir un plan més integral en donde innovaciones de proceso, de productos o
de organizacion puedan potenciar las iniciativas de innovacion en marketing, alineadas

todas en una estrategia de innovacion.

En la labor de identificar los factores claves para la innovacién en marketing, en esta
investigacion se determind el nivel de relacién presente entre los distintos tipos de
innovacion a partir del analisis estadistico de los datos de la Encuesta de Innovacion
2011-2012 en que se basan los estudios de esta propuesta. En este analisis se concluye
que: la innovacién en marketing tiene una relacion con la innovacion en organizacion en
un nivel mayor que con el resto de las innovaciones (de proceso y de productos), por lo
gue en términos practicos cualquier iniciativa de innovacion en marketing se deberia

acompariar de una innovacién en organizacion.

- - - -, -

o ™, ~ " P
# i

\opae [ 0,129
[ INPROD je————= |INPROC o o INMK

/ \ f %

p g

0,098 o 0,261

INORG: introduccién de un método organizativo que no haya sido utilizado antes
por la empresa y que resulte de decisiones estratégicas tomadas.
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Figura 25: Nivel de relacién entre innovacion en Marketing y Organizacion

9.11.3.

Implementacion de Innovaciones en

Marketing con Innovaciones Organizacionales

Con el proposito de visualizar y cuantificar esta relacién, se identifican en siguiente

recuadro los distintos tipos de innovaciones presentes en las innovaciones de marketing

e innovacion organizacional, y se analizan en detalle la fuerza de la relacion entre estas.

De esta manera, es posible identificar que iniciativas de organizacion son determinantes

en la definicion de una estrategia funcional de marketing.

Relacion Entre Innovaciones
de Marketing

Relacién
Marketing /
Organizacién

Innovacién Organizacional

Nuevos
- métodos de
= v |8 g Nuevas . organizacion
S s | Innovacion précticas de | '\Uevos metodos de de las
° @ K : la organizacion de .
o a en negocios para la bilidad relaciones
“lc|8leg |2 keti organizacion de responsabliicades ¥ 1o ternas con
glels|e |g .- Marketing toma de decisiones
g s | 2ls c 3 procesos otras empresas
S | E|E |2 S E o instituciones
alE2|I8IF |IZE plblicas
Disefio de Media
n/a nal 6 Producto 3
Promocion Sin Relacién
1 n/a 2 7 Significativa
o Alta Muy Baja Alta
5 | 3 |nfa| 4 | 12 | Distribucién 5 yl J 5
Fijacion de M uy Alt
- - Sin Relacion a
na|l 2 | 4 (nfal] 6 Precios Baja Significativa 5
1

Tabla 60: Nivel de relacién entre las innovaciones de marketing y organizacional.
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En la columna “Relacién Entre Innovaciones de Marketing “se cuantifica el nivel de
relacion entre los distintos tipos de innovacion en marketing desde el nivel 1(Muy Baja)
a 5 (Muy Alta). Y al centro se aprecia el nivel de relaciéon entre las iniciativas de
innovacion en marketing y organizacion. El propdésito de este cuadro, en sus primeras
cuatro columnas, es identificar que innovacion en marketing estd méas vinculada al resto
de su mismo tipo, Y a la vez identificar, en las ultimas tres columnas, que innovaciones
en lo organizacional permitirian su realizacion. De esta manera se responde a la
pregunta: ;Qué innovacion en marketing estd mejor relacionada al resto?, y ;Como se

lleva a cabo o se implementa esa innovacion en particular?

9.11.4. Implementacion de Innovacion en
Distribucion

Las respuestas a la interrogante ¢Qué innovacion en marketing esta mejor relacionada al
resto?, esta en los datos. Se aprecia que la Innovacion en Marketing Distribucion tiene
el mayor indice de relacion con el resto de las innovaciones (Disefio de Producto,
Promocion, y Fijacion de Precios) lo que se refleja en los altos nimeros de las relaciones
dadas que totalizan un valor de 12 puntos, muy por encima de lo que totalizan

individualmente el resto de las innovaciones en Marketing.

ALTA

Diseno Distribucion

MEDIA

MEDIA

Promocion - Precios

J

Tabla 61: Niveles de Relacion entre los tipos de Innovacion en Marketing
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Por lo tanto, la Distribucién tiene el potencial para articular una estrategia amplia de
innovacion en marketing ya que presenta la mejor relacion con el resto facilitandose asi
su integracion. Cabe mencionar que la Distribucion se refiere principalmente al uso de

nuevos canales de venta u otros métodos utilizados para vender bienes y servicios.

Ya determinada la innovacién la pregunta a responder es: (Como se lleva a cabo o se
implementa esta innovacion en marketing? Esto se logra con la siguiente innovacion

organizacional:

Nivel de Tipo de Innovacion Formas de Implementacion
Importancia Organizacional

Alta [Nuevas practicas de|Se organizan los procesos internos en funcion de
negocios para la|los objetivos del negocio con nuevas practicas
organizacion de | como la aplicacién de herramientas de gestion que
procesos conduzcan hacia mejoras de la calidad,
competitividad,  eficiencia, 'y un  mayor
conocimiento del cliente, entre otras.

Alta |Nuevos métodos de|Se implementan formas de colaboracion con
organizacion de las|organismos de investigacion o con clientes, asi
relaciones externas con|como nuevos métodos de integracion con
otras empresas 0| proveedores, 0 la externalizacion
instituciones pablicas | o subcontratacion de actividades centrales de la
empresa, tales como produccién, compras o
distribucion, entre otras.

Tabla 62: Innovaciones organizacionales para la innovacién en Distribucién

9.11.5. Implementacion de Innovacion en Fijacion de
Precios

El resto de las innovaciones en marketing también poseen el potencial de estar
relacionados entre si pero en menores y similares niveles de intensidad, por lo que al
momento de decidir cual de ellas implementar por el nivel de relacion que presentan no
es posible discriminar. Pero si se observa el nivel en que estdn relacionadas con las
innovaciones organizacionales se pude determinar con mayor certeza cual implementar

en forma efectiva. Aplicado este criterio, a partir de la tabla 61 se logra visualizar que la
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Fijacion de Precios tiene un potencial de integracion que se puede llevar a cabo a traves

de la siguiente innovacion organizacional.

Nivel de Tipo de Innovacién Formas de Implementacion
Importancia Organizacional

Alta |Nuevos métodos de|Se implementan formas de colaboracion con
organizacion de las|organismos de investigacion o con clientes, asi
relaciones externas con{como nuevos métodos de integracion con
otras empresas O [proveedores, 0 la externalizacion
instituciones pablicas | o subcontratacion de actividades centrales de la
empresa, tales como produccién, compras o
distribucion, entre otras.

Tabla 63: Innovaciones organizacionales para la Innovacion en Fijacién de Precios

9.11.6. Implementacion de Innovacion en Disefio de
Productos

Continuando con la aplicacion de este criterio se puede observar en un siguiente nivel de
importancia la innovacion en marketing Disefio de Productos que también como se
aprecia en la tabla 61 tiene un nivel de integracién similar a la Fijacion de Precios que se

puede llevar a cabo a través de la siguiente innovacion organizacional.

Nivel de Tipo de Innovacion Formas de Implementacion
Importancia Organizacional

Media |Nuevas practicas de|Se organizan los procesos internos en funcion de
negocios  para la|los objetivos del negocio con nuevas practicas
organizacion de | como la aplicacion de herramientas de gestion que
procesos conduzcan hacia mejoras de la calidad,
competitividad,  eficiencia, y un  mayor
conocimiento del cliente, entre otras.

Tabla 64: Innovaciones organizacionales para la Innovacion en Disefio de Productos

9.11.7. Implementacion de Promocion

Finalmente, la Promocion no presenta una significativa relacion con las iniciativas de
innovacion organizacional, por lo que es probable que su realizacién se mueva por otros

factores que motiven su realizacion. Cabe destacarse que la promocién representa el
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72% de las innovacién en marketing, ya sea por si sola o integrada con otros tipos de

innovacion en marketing.

9.11.8. Como abordan la empresas la implementacion
de la Innovacion en Marketing

En este punto se comprueba y presenta como las empresas encuestadas adoptan las
formas de implementacidn anteriormente descritas, y ver en qué medida se adaptan a lo
propuesto. Para esto se presenta la informacién de las empresas que innovan en
marketing, y el detalle de las formas de innovacién en marketing que estas integran en
sus estrategias de innovacion. Como se aprecia en la tabla GGGG, los datos estan

ordenados de acuerdo al tipo de estrategia que adoptan:

» Estrategia Tipo 4: Integran los cuatros tipos de innovacion en marketing.
» Estrategia Tipo 3: Integran solo tres tipos de innovacion en marketing.
» Estrategia Tipo 2: Integran solo dos tipos de innovacidn en marketing.

» Estrategia Tipo 1: Integran solo un tipo de innovacion en marketing.
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Porcentaje
N° Innova0|0|_1es N | Disefio | Promocién | Distribucién Precios Estrategia | Cantidad por Tipo
Marketing de
Estrategia
1 104 104 104 104 4 104 100%
Subtotal y % por 104 104 104 104 Subtotal 104
Estrategia Tipo 4 100% 100% 100% 100% 3 15%
2 47 47 47 s/n 47 38%
3 s/n 42 42 42 3 42 34%
4 30 30 s/n 30 30 24%
5 4 s/n 4 4 4 3%
Subtotal y % por 81 119 93 76 Subtotal 123
Estrategia Tipo 3 66% 97% 76% 62% 2 18%
6 s/n 58 s/n 58 58 30%
7 49 49 s/n s/n 49 25%
8 s/n 38 38 s/n 5 38 20%
9 s/n s/n 24 24 24 12%
10 19 s/n s/n 19 19 10%
11 6 s/n 6 s/n 6 3%
Subtotal y % por 74 145 68 101 Subtotal 194
Estrategia Tipo 2 38% 75% 35% 52% 28%
12 s/n 134 s/n s/n 134 48%
13 s/n s/n s/n 71 1 71 26%
14 49 s/n s/n s/n 49 18%
15 s/n s/n 23 s/n 23 8%
Subtotal y % por 49 134 23 71 Subtotal 277
Estrategia Tipo 1 18% 48% 8% 26% 40%
Total 308 502 288 352 Total 698
Porcentaje 44% 72% 41% 50%

Las observaciones que se desprenden de la tabla anterior son las siguientes:

Tabla 65: Estrategias de innovacion en Marketing de empresas encuestadas

» Los datos indican que la Promocion es la innovacion mas ampliamente utilizada

por todas las estrategias ya que el 72% de las empresas que innovan en

marketing la emplea, a diferencia del 41% de la Distribucion. Ademas en cada

estrategia (Tipos 1, 2, 3y 4) en promedio el 72% de las empresas incluye a la

Promocidn.

» A medida que las estrategias aumentan el nivel de integracion, son cada vez

menos las empresas que la aplican.

Segun los datos, la Estrategia tipo 1 se
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emplea en un 40% de los casos, la Estrategia tipo 2 se emplea en un 28% de los
casos, la Estrategia tipo 3 se emplea en un 18% de los casos, y la Estrategia tipo

4 se emplea en un 15% de los casos.

Se debe destacar un comportamiento de las empresas pequefias en los datos
investigados. En las Estrategias Tipo 1 y 2 las empresas Pequefias innovan en
marketing mas que las de tamafio Medio. En cambio las Estrategias Tipo 3 y 4
no presentan variaciones significativas entre los tipos de empresas como se
aprecia en el Grafico 7. Esto se observa solo en empresas de servicios. Cabe
destacar que las empresas grandes, duplican en cantidad a las pequefias en estos
casos. En esta situacion es necesario realizar un analisis mas en profundidad
sobre la composicién de este sector al momento de innovar y asi detectar vy

caracterizar que sectores de la industria estan llevando adelante este tipo de

Iniciativas.
Empresas de Servicios
100
90 /
8 80
2 70 / u
g' 60 // Estrategia 3
L;J' 50 \\ / / B Estrategia 4
g 30 \‘.V —4&— Estrategia 1
3> 20 — —#— Estrategia 2
45 B 1
0
1 2 3

Nota: 1 Empresas Pequefias, 2 Empresas Medianas, 3 Empresas Grandes

Gréfico 7: : Estrategias de Innovacion en Marketing en empresas pequefias encuestadas

» No existe mas evidencia de otra variable que justifique la integracion de los tipos

de innovacién en marketing, la Unica observada son las innovaciones
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organizacionales que potencian en la innovacion en Distribucion en la

integracion de esta con el resto de los tipos de innovacion en marketing. Pero los

datos en la Tabla GGG dejan en evidencian que la Promocion es el factor

integrador en la mayor parte de las estrategias al estar presente en las distintas

estrategias adoptadas. Esto ocurre en las estrategias tipo 1y 2, pero a partir de la

estrategia tipo 3 el aporte de este factor varia ya que en el 72% de las iniciativas

de innovacion se incorpora a la Distribucion, lo que dejaria en evidencia en

estos casos la utilizacion del aporte de las innovaciones organizacionales

presentadas en los puntos anteriores en esta propuesta. Las estrategias Tipo 3

implementadas en estos casos son:

Estrategia de

Marketing

Innovaciones en Disefio Promocion Distribucion
Marketing
Estrategia de
Innovaciones en | Promocién Distribucion Precios

Tabla 66: Estrategias de Innovacién en Marketing presentes en empresas encuestadas

9.11.9. Implementacion de innovacion en Marketing
en el Sector Servicios

En esta propuesta es necesario realizar un andlisis méas en profundidad sobre la

composicion del sector servicio al momento de innovar, y asi detectar y caracterizar

que sectores de la industria estan llevando adelante este tipo de iniciativas.

De acuerdo a lo presentado en puntos anteriores, el sector servicios es el que presenta

un mayor nivel de innovacion en marketing. El detalle de como las empresas la

implementan es el siguiente:
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Innovacion en
Marketing

B Servicios ™ Manufactura

Gréfico 8: Innovacién en Marketing por Sector Industrial

Innovacion en Marketing por Tipos de
Empresas de Servicios
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Gréafico 9: Innovacién en Marketing por Empresas de Servicios
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Innovacion en Marketing
por Tipos de Empresas de
Servicios

BG EH m| m) mK mN mO

Grafico 10: Innovacion en Marketing por tipos de empresas de servicios

Sector
G: COMERCIO AL POR MAYOR Y EN COMISION
H: HOTELES Y RESTAURANTES.
I: TRANSPORTE POR VIA TERRESTRE
J: FINANCIACION DE PLANES DE SEGUROS Y DE PENSIONES OBLIGATORIA.
K: ACTIVIDADES INMOBILIARIAS.
N: SERVICIOS SOCIALES Y DE SALUD.

O: ACTIVIDADES DE ESPARCIMIENTO
Tabla 67: Empresas de servicios de encuesta que innovan en Marketing

De acuerdo a los datos los sectores Comercio y Actividades Inmobiliarias concentran
mas del 50% de las empresas que innovan en Marketing, seguidos de los sectores
orientados a Hoteles y Restaurantes y Transporte por Via Terrestre con un 11% y 12%
respectivamente.
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9.12. Plan de Accion para las Estrategias de Innovacion
en Marketing.

Todo plan de accion a implementar debe lograr la integracion de las caracteristicas de
las innovaciones en marketing, lo que se define en dos reglas minimas de
implementacion:

1. Se debe potenciar la integracion entre las innovaciones y no tener planes
individuales de accion.

2. Los planes se deben elaborar contando con una organizacion integrada al area de
marketing, y orientada al logro de las ventajas competitivas en todas sus
dimensiones.

Esto permite configurar los elementos del plan en funcion del nivel de integracion o
relacién que estas innovaciones presentan, dejando como eje principal del plan a la
Distribucion ya que presenta el mejor nivel de integracion con el resto de las
innovaciones en marketing, y a la vez con las innovaciones de tipo organizacional. De
esta forma se podran tener dos alternativas posibles de implementacion presentes en dos
planes de accién, los planes: D-D-P y D-P-P.
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Distribucion
Muy Alta Media Media Alta
L W
Diseno Promaocion Precios
W . -
= Plan D-D-P ——3  Plan D-P-P

Tabla 68: Planes de Accion para las Estrategias de Innovacion en Marketing

Cada plan involucra siempre la relacion entre dos conceptos de Marketing, los que en la
practica se han logrado implementar a través de variadas iniciativas de marketing que
han logrado hacer tangible esta relacion. El marketing actual ofrece variadas alternativas
para explotar estas relaciones, las cuales logran vincular en un solo plan o estrategia dos
conceptos que se potencian mutuamente.

Por lo anterior, es necesario presentar en esta propuesta posibles herramientas de
implementacién de la innovacion en marketing que logren integran los conceptos
presentes en cada plan, herramientas que en la practica se han probado Yy que es
necesario incorporar en cada uno de los planes anteriormente descritos.

A continuacién se presentan las alternativas de implementacién presentes en la
actualidad.
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9.12.1.  Herramientas de implementacion Distribucién
- Promocion

En ambos planes de accion se aprecia un eje de accion en comun que corresponde a la
relacién entre dos tipos de innovaciones en marketing: Distribucion y Promocion. Esta
combinacidn en la préctica es posible encontrar en variadas iniciativas de innovacion en
marketing que es necesario especificar y en donde es posible apreciar el beneficio mutuo
entre la Distribucion o canales de venta 'y Promocion.

-Merchandising
-POS Display
-Pop-Up Stores
-ShowRoom

-Vending

Promocion

Figura 26: Herramientas de implementacién Distribucion-Promocion

» Merchandising: es un conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta
para motivar el acto de compra de la manera mas rentable. EI merchandising
busca la optimizacién del manejo de productos escogiendo las ubicaciones
adecuadas en funcion de variables como: lugar, cantidad, tiempo y forma.
Incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que pretende reafirmar
o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos més rentables para el
establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising son: llamar la atencion,
dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra.

» POS display: La publicidad en el lugar de venta considera a todos los elementos

que sean portadores de un mensaje publicitario y que estén colocados en un
punto de venta. Su principal objetivo es favorecer la venta de los productos
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publicitados, llamando la atencion de los clientes que se encuentra dentro de un
establecimiento comercial y, fundamentalmente, apelar a una decision impulsiva
de compra.

Pop-Up Stores: es una tienda con un fin determinado. El término se refiere a
tiendas con una duracion determinada, horas 0 meses, cuyo fin es dar a conocer
un producto, lanzar una promocion, permitir un acercamiento con el cliente,
través de un formato de tienda definido para tal proposito. De esa forma durante
el tiempo que dura son el foco de atencion del publico objetivo. Dicha notoriedad
impulsa a los usuarios a compartir su experiencia y a sentirse protagonistas de
un acontecimiento especial y lo transmiten en sus circulos., junto con transmitir
los valores de la marca.

ShowRoom: Es una accion promocional que se puede concebir como permanente
o temporal en un espacio abierto determinado. Su objetivo es ubicar el producto
cercano a su publico final, facilitar su interaccion, difundir su imagen de marca,
y exponerlo para su venta.

Vending: es un sistema de ventas de productos de consumo por medio de
maquinas expendedoras accionadas de forma mecanica previo pago por el
consumidor, siendo a la vez un canal de venta alternativo que satisface las
necesidades del consumidor en un lugar no habitual capturando su oportunidad
de compra en el momento de mayor necesidad. Estan orientados a productos de
necesidad inmediata, como alimentacién, y en este Gltimo tiempo productos de
uso tecnoldgicos masivo. Tambien proporciona una alternativa de promocion y
publicidad de la marca de los productos que ofrece.

9.12.2. Herramientas de implementacion
Distribucion-Disefio

En el plan de Accion D-D-P es posible apreciar un eje de accion que corresponde a la

relacion entre dos tipos de innovaciones en marketing: Distribucion y Disefio. En este

punto es necesario destacar el concepto de Packaging para el Disefio, y de Canales de

Venta para el concepto de Distribucion. Estos conceptos en la practica se hacen presente
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en la industria del Retail o venta masiva, y en algunos canales de venta méas directos
como Internet, o canales de venta mas directos. A continuacion se presentan las
alternativas de implementacién que son Utiles para llevar a cabo el plan de accion en los
ejes de accion Distribucién — Disefio.

-Packaging para el Retail

-Retail Ready Packaging

-Empaques Sustentables

-Packaging en Tiendas
On-Line

Figura 27:Herramientas de implementacién Distribucion-Disefio

» Packaging para el Retal: Es el packaging s para productos que estan a la venta al
detalle, en canales especializados en la comercializacién masiva de productos o
servicios uniformes para grandes cantidades de clientes. En algunos rubros,
también se toman en cuenta empaques para productos frescos, perecibles y
refrigerados o congelados, ampliando los requerimientos técnicos para su
correcto desempefio durante su vida util.

» Retail Ready Packaging: Es un packaging listo para el punto de ventas, pero util
en toda la cadena de distribucion y exhibicion. El objetivo es el mejor
aprovechamiento de los recursos materiales, canales de distribucidn, espacio en
bodegaje, costos, tiempos de manipulacion y reposicion. El disefio del embalaje
ademas debe ser de facil identificacion en los puntos de la cadena de logistica, y
estar adaptado en dimension y forma al punto de venta, e incorporando en
algunos casos los elementos de merchandising que se requieran.
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» Empaques Sustentables: la utilizacion de un formato especifico puede tener el
potencial adecuado para llegar a una audiencia que se incline por las
caracteristicas que el formato presente. Este es el caso de los empaques
sustentables que se orientan a un segmento del mercado que son parte de
movimientos ambientalistas. En este caso los canales de venta tienen la
oportunidad de desarrollar una estrategia de merchandising que logre llegar a
este segmento con una mejor experiencia de compra a través de canales de venta
que logren irrumpir en el mercado.

» Packaging en Tiendas On-Line: El packaging es parte de la experiencia del
cliente al momento de recibir el producto que compra online. Las marcas lo han
incorporado como parte del proceso de compra y ofrecen distintos estilos de
acuerdo al producto que venden y a la marca que representan. Entre estos
formatos se encuentran los Green Packaging o Embalaje Ecologico, y los Second
Life Packaging o Embalaje Perdurable, y los Functional Packaging o Embalaje
Funcional

9.12.3. Herramientas de implementacion
Distribucion-Precios

En el plan de Accion D-P-P es posible apreciar un eje de accion que corresponde a la
relacién entre dos tipos de innovaciones en marketing: Distribucion y Precio. El precio
en este plan corresponde a la innovacion en estrategias de precios, y la Distribucion a la

innovacion en canales de ventas.

Las estrategias de precios siempre estan sujetas a variaciones, cambios o redefiniciones
dependiendo de sus resultados, pero al momento de innovar estas deben estar definidos
bajo un nuevo concepto estratégico que permita alcanzar el objetivo de marketing de la
empresa. En este esfuerzo existen variadas alternativas que buscan como fin dltimo
comprender la psicologia del consumidor para cambiar las percepciones de este sobre el

valor y el precio. Pero este cambio no se lleva a cabo por la propia estrategia de precios,
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requiere de la participacion de los respectivos canales de venta y de los mecanismos de

promocion que las empresas emplean para llegar a los consumidores.

En particular en el plan D-P-P el nexo mas destacado corresponde a: Distribucion y
Precio. La implementacién de una estrategia de precios necesariamente provoca una
reaccion en los canales de venta en términos de: verificacion de los stocks de productos,
adaptacion o renovacion de las elementos de merchandising y publicidad, capacitacion
de la fuerza de venta en aspectos relacionados con las nuevas politicas de precios que
contiene la nueva estrategia, los mecanismos de pago que tendra el canal de venta
habilitado como parte de la nueva estrategia, entre otros. Como se aprecia, el cambio se

desencadena a lo largo del canal de venta, la promocidn, y la estrategia de precios.

Por lo anterior, y para comprender el como llevar una estrategia de precios y su vinculo
con los canales de venta, se hacen presente a continuacion variadas alternativas de

estrategias de precios que se han llevado en industrias como el retail, moda e Internet.

-Name Your Own Price
-Pay What you Want
-Precio Cero

-Rebaja Automatica

-Periodo de Descuento

-Productos en
descuento

Figura 28: Herramientas de implementacion Distribucion-Precios

» Name-Your-Own-Price (NYOP) : es un sistema en que los compradores hacen
una sugerencia para el precio de un producto y la compra ocurre solamente si un

vendedor acepta este precio. Esta forma se ha implementado en el comercio en
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linea, o en sitios de subastas. Siempre la primera y las siguientes ofertas que un
consumidor sugiere expresan la voluntad o la falta de voluntad del consumidor
para aceptar un precio. Esta estrategia es frecuentemente utilizada en los canales

de venta por Internet.

Pay what you want ( PWYW): es una estrategia de precios donde los
compradores pagan la cantidad deseada por un producto determinado, a veces
incluyendo el valor cero. En algunos casos también se puede establecer un precio
minimo. Muchos usos comunes de PWYW fijan el precio antes de una compra,
pero en otros casos se aplaza la fijacion de precios hasta después de la
experiencia de consumo. Es clave la participacion de los canales de venta que

facilitan el contacto con el consumidor con el fin de cerrar la transaccion.

Precio Cero: Los productos o servicios con precio cero en principio buscan
capturar masivamente a los consumidores a través del precio, los cuales solo
pagaran cuando opten por la version ampliada del producto o servicio. Pero se
debe tener presente que los productos y servicios ofrecidos gratuitamente no son

realmente gratis; se pagan de otra manera.

Rebaja Automatica: ingenioso sistema de rebaja automatica de precios que, de
manera simultanea, fomenta la compra inmediata. Para esto en cada producto se
proporciona informacion multiple del precio : el precio actual y tres precios mas,
cada uno de los cuales es inferior al precedente y que se daran en tres fechas
distintas. De esta manera el precio de un producto se rebaja automaticamente en
la fecha prevista para que los compradores interesados sepan cuando estara
rebajado. Ademas saber que el precio estd bajando ejerce presion psicolégica y
de tiempo sobre la decision del comprador al crear una mayor percepcion de
escasez, permitiendo asi llegar a clientes con distintos tipos de sensibilidad a los
precios, siendo posible cobrarles un precio mas alto a aquellos clientes que no
son sensibles a él, ya que pueden pagarlo y no quieren esperar para tenerlo, y al
mismo tiempo, ofrecer un precio mas bajo a otros clientes que si son sensibles al

precio, que no les importa esperar y pueden soportar tener menos oportunidades
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de elegir. Esta estrategia es frecuentemente utilizada en los canales de venta de
tiendas de moda y ropa femenina, pudiendo llegar a consumidores con distinto
poder adquisitivo, por lo que la eleccion del canal de venta sugiere la basqueda

de nuevos o innovadores canales de ventas que cumplan con este objetivo.

Periodo de Descuento: Existe una amplia variedad de servicios que para penetrar
en un nuevo mercado o mantenerse en el existente ofrecen nuevas prestaciones o
caracteristicas cuyo precio se fija en un determinado nivel durante una cantidad
de tiempo definida , para luego pasado ese tiempo, incrementar el valor. En el
periodo del descuento las empresas esperan que el mercado valore y se adapte
positivamente al nuevo servicio. Este tipo de estrategias se integra con todos los

canales y plataforma virtuales que lleguen al mercado masivo de servicios.

Productos en descuento: Las empresas de Retail ofrecen nuevos productos a
través en sus locales de venta a precios mucho mas bajos que la competencia
esperando que el cliente al ir por la oferta adquiera otros productos. Por parte de
las empresas en estos estan dispuestos a perder ingreso en el nuevo producto,
pero como una manera de conseguir mas clientes. Con esta estrategia logran
penetrar en nuevos mercados geograficos , y una vez alcanzado el mercado
objetivo, logran incrementar gradualmente los precios. Esta estrategia es
utilizada en la industrial del Retail con la puesta en marcha de nuevos canales
fisicos de distribucion, ya sea adaptando sus locales para la estrategia, o abriendo

nuevos canales en otras zonas geograficas.

9.13. Implementacion de las Estrategias a traves de los
Planes de Accion

Finalmente las estrategias ya analizadas pueden ser implementadas a través de los planes

y herramientas de implementacion anteriormente descritas. En el siguiente punto se

presenta un modelo de implementacion para cuatro estrategias, ya estudiadas en puntos

anteriores, con sus respectivos objetivos tacticos y estratégicos, junto con su respectivo
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plan de accién que incorpora los planes y herramientas de implementacion de

innovacion en marketing.

Obijetivo de la

Planes de Accién

. Obijetivo Objetivo . - s Innovacién en
Estrategia JEUV e Innovacién en | Objetivo de la | Innovacion en :
Estratégico Tacticos - T . Marketing
Marketing Distribucion Marketing ;
) Relacionada
Relacionada
Mejorar el
producto o los Disefio
Aumentar las servicios
ventas ofertados
atrayendo a .
los Reposicionar la Promocion
Aumentar | compradores Reforzar la red marca.
la cuotade | de marcaso _ _de 3 Admitir
mercado | de empresas distribucion. reducciones Preci
. : recio
competidoras sustanciales de
por acciones precio
de promocion o ar |
importantes. rganizar fas L
Estrateqi acciones Promocion
strategla promocionales.
de
Tolafl Defensa de
IR Proteger la Refuerzode la |  Refuerzo o
de una ) - L
s cuota de red de reorientacion de | Promocidn
mercados RS EleaNel A . . .
mercado distribucion. promociones.
mercado
Reorganizar
los mercados
desabastecidos
en vista a .
. . . Recurrir a Concentrarse en
Racionaliza | reducir los s .
distribuidores | los segmentos Precio
el mercado costes 0 P .
mas eficaces. mas rentables.
aumentar la
eficacia del
marketing
operativo

Tabla 69: Estrategia de Penetracién de Mercados — Plan de Accion

Planes de Accion
Estratedia Objetivo Objetivo .,
g Estratégico Tacticos Inlr\]/(l)z;/r?((gt(i)rz] en
g Objetivo de la Distribucion
SSUEUEE Nuevos Introducir el Distribuir bebidas en los lugares de
de desarrollo [ producto en otro - .
circuitos de trabajo (fabricas, despachos.
para NUEVOS | canal de
distribucion S Escuelas... etc.).
mercados distribucion
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suficientemente
Venta de productos de mobiliario a

distinto a los
CI_rCUIIOS cadenas de hoteles.
existentes.

Crear una red de franquicia junto a la
red tradicional existente

Expandir los productos hacia otros
mercados recurriendo a los agentes

Estar en otras locales o0 a sociedades de trading.

regiones del pais o
llegar hacia otros
paises

Expansion

geogréfica -
Crear una red de distribucién

exclusiva Comprar una empresa

extranjera que opere en el mismo

sector

Tabla 70: Estrategia de Desarrollo para Nuevos Mercados — Plan de Accién

Planes de Accion

Objetivo de
. Obijetivo Objetivos la Innovacién
Estrategia s P i6 ieti
g Estratégico Tacticos eLnR/?;;/r?(gt(i)rr: O[?ijsitrli\t;?;ggrl]a Innovacion | en Marketing
g en Marketing | Relacionada
Relacionada
Protege la Desincentivar a
cuota de la competencia Una
SEiEeIChEW mercado de los P ' Lo La lucha L
: . distribucion L Promocion
OS2I competidores - . publicitaria
mas La guerra de intensiva
. precios.
peligrosos.
Ataque a una ir al Disefio
region o una segmento de
Atacar al lider red de g
. . S mercado
ESIEICEW  Ocupar enel | en areas en las distribucion
s donde el L
(0[] mercado el | cuales es débil donde la Promocién
. . producto del
e/ @l lugar del lider 0 esta mal empresa . ,
; lider esta
preparado dominante Menos
esta menos
adaptado .
representada. Precio

Tabla 71: Estrategias Defensivas y de Retador — Plan de Accion
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10. Conclusiones

Antes de iniciar la elaboracion de un argumento concluyente se debe mencionar que la
innovacion en marketing es una aspecto de la innovacion que se aborda tangencialmente
en muy pocas investigaciones, Yy estd mas presentes en aquellas investigaciones que
abordan la totalidad y la relacion de los diferentes tipos de innovacion. En ambos casos
se encuentran estudios que la logran abordar con hipdtesis robustas en su planteamiento
que han sido comprobadas empiricamente a partir de una contexto econémico y
temporal concreto y bien definido , pero que limitan las posibilidades de llevar a tiempo
presente las conclusiones de estas investigaciones. Pero a pesar de estas restricciones se
ha abordado la innovacién en marketing en esta Tesis de Investigacion con el propdsito
de sentar una base tedrica y empirica para estudios posteriores, y a la vez proponer una

forma de implementacion a partir de las estrategias adecuadas para aquello.

Con respecto al trabajo realizado, durante el proceso de validacion de hipotesis con los
datos recopilados, hay que indicar que en muchos casos se encontraron niveles de
relacion muy bajos, pero si significativos. Esto deja en evidencia la inconveniencias de
llevar a la préactica directamente las hipotesis, pero favorablemente es posible comparar
entre las variables el aporte, en mayor o menor grado, a las relaciones presentes en la
teoria, y asi decidir que variables son méas indicadas para ser abordadas en una
planeacion estratégica. Es el caso de las variables de la hipdtesis H3 en donde las
distintas variables del factor “productos sustitutos” ofrecen diferentes niveles de
relacién con la innovacion en marketing. Lo mismo ocurre en la verificacion de la
hipotesis H4 en donde las variables “Orientacion al Cliente” y “Coordinacion
Interfuncional” presentan niveles bajos de relacion con la Innovacion en Marketing en

niveles bajos, pero entre si muy diferentes y comparables.
Hasta aqui, se han planteado las limitaciones del estudio, y también los aspectos

favorables de la metodologia y del desarrollo logrado, pero lo fundamental en esta Tesis

son las conclusiones conseguidas del analisis.
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Las primeras conclusiones logradas son para las hipotesis H1(a) y H1(b) que abordan la
influencia del mercado y los recursos en la eleccion del tipo de innovacion , influencia
que es variable por cada tipo de innovacién y tipo de empresa: manufactura o servicios,
lo que indica el peso de los recursos al momento de decidir en que innovar y de la
determinacion del mercado donde llega la innovacion aplicada. Por otro lado la hipotesis
H2 deja en evidencia la necesidad de una estrategia parcial de innovacion en donde
aplicar mas de un tipo de innovacién pero no todas, o que queda en evidencia en la
elaboracion de la propuesta final de esta tesis en donde se elabora una estrategia de

innovacion parcial con base en la innovacion en organizacion y marketing.

Desde el punto de vista de la relacion entre el nivel de competencia e innovacion, la
hipdtesis H3 obliga a replantear primero el concepto de competencia para una medicion
mas objetiva, para después aplicar este concepto en la comprobacién de la hipétesis
para finalmente concluir que la relacion positiva entre innovacién y competencia es
posible en empresas cercanas en términos de eficiencia tecnoldgica y en posiciones

intermedias de competencia.

En cuanto a las hipdtesis H4, H5 y H6 enmarcadas en ese orden en un mismo marco
teorico, el estudio de esta Tesis las aborda en ese orden. La hipotesis H4 en principio
sorprende por la relacion negativa entre la orientacién al cliente y innovacion en
marketing ( cabe mencionar que la hipétesis sustenta su analisis en una encuesta
aplicada a empresas manufactureras Chinas en tiempos de crisis econémica mundial) lo
que evidencia que no siempre es el mercado el que determina la innovacién. Aun asi, se
encontraron relaciones positivas entre la capacidad de organizacién de las empresas y el
nivel de competencia de la industria con la innovacién en marketing. Junto a esta
hipdtesis , lo planteado por la hipotesis H5 sustenta la propuesta final de esta Tesis a
través de la estrategias que se proponen, ya que plantea una relacién positiva entre
innovacion en marketing y las ventajas competitivas. Una ventaja competitiva se refleja
en una Estrategia de Diferenciacion de Producto, y en la caracterizacion de esta, con el
aporte de los estudios conceptuales presentados en esta Tesis, se logro identificar las

variables de innovacion en marketing en la mayor parte de sus caracteristicas. Cabe
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destacar que, si bien los niveles de relacion que se presentan entre innovaciéon en
marketing y ventaja competitiva son bajos, se tiene a la vista del analisis un punto de
comparacion : una Estrategia de Liderazgo en Costos, con respecto a la cual la Estrategia
de Diferenciacion de Productos presenta niveles de relacion superior. Para esta hipotesis,
muy de cerca se relaciona la hip6tesis H6, en donde se planteo la relacion entre ventaja
competitiva y nivel de supervivencia de una empresa. En este caso, si bien esta analizada
por la hipotesis en un momento y en un contexto economico ( 2007-2009) totalmente
distinto al de esta tesis, con datos de empresas del afio 2011-2012, las expectativas de las
empresas de volver a innovar reflejan las expectativas futuras de supervivencia, lo cual
se logra comprobar con la base conceptual de la hip6tesis H6 favorablemente, y ademas
se logré evidenciar que las innovaciones que mayores posibilidades de realizacion futura

poseen son las innovaciones de proceso y marketing.

Desde la perspectiva estratégica , la validacion empirica de las hipotesis desarrolladas en
esta tesis permitié abordar el como desarrollar una estrategia de innovacion en
marketing a partir del como ser implementada. Para esto fue necesario enfatizar las
bases conceptuales de las Estrategias Corporativas, de Negocios y Funcionales para una
mayor claridad de los objetivos de la propuesta de implementacion presentada. Esto
permitio identificar, en estas estrategias, los espacios de innovacién en marketing
necesarios que ayuden al impulso de estas. En este proceso de identificacion se logrd
caracterizar a la innovacion en marketing : Distribucion , como el eje principal para los
planes de accion propuestos para el desarrollo de una estrategia de innovacion en
marketing con la cual poder impulsar estrategias para el desarrollo de nuevos mercados,
o para el impulso de caracter competitivo de las empresas que desarrollen estrategias

defensivas u orientadas a la competencia en sus respectivos mercados.

Hay que destacar que el contexto econdémico de los afios 2011-2012 es de un
crecimiento negativo, similar al de los afios 2013-2014. En estos dos escenarios, de
acuerdo a las Encuestas de Innovacién en Chile para estos periodos, los niveles de
innovacion nacional fueron de un 23,7 % y un 16,6% respectivamente, lo que en parte

comprueba la relacion positivo entre nivel de crecimiento economico y nivel de
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innovacion. Pero en particular, se aprecia un descenso promedio de un 50% en las
innovaciones de producto, proceso y organizacion, pero no asi en la innovacion en
marketing, en donde solo se aprecia una disminucion de un 20%. Esto claramente
evidencia que la innovacién en marketing tiende a mantener sus niveles de realizacion,
lo que revela la verdadera importancia de impulsar estrategias de innovacién en
marketing en un contexto econémico negativo integradas a aquellas innovaciones que
potencien las ventajas competitivas como se logré comprobar en la Hipdtesis H5 de esta

tesis.

Finalmente con todo lo ya expuesto es necesario hacer presente la necesidad de
continuar con este estudio. Para esto en Chile se viene realizando una encuesta de
innovacion desde el afio 1994, y vya la Gltima realizada fue el afio 2015 aplicada a los
afios 2013 y 2014. Esta encuesta ofrece una herramienta de estudio fundamental que
brinda la oportunidad de determinar el nivel de la innovacion de no solo el marketing,
sino del resto de los tipos de innovacién, pero ademas permite tener acceso a las
variables estudiadas lo que da paso a buscar una base cientifica que las respalde en su
relacion con la innovacién. Puntualmente, en la presente tesis, fue lo realizado para la
encuesta de innovacion aplicada a los afios 2011-2012, y que espera ser una base de
estudio y andlisis para futuras investigaciones en este ambito y que aporten al
mejoramiento de las estrategias de marketing en su implementacion alineadas con las

estrategias de las organizaciones.
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11. Anexos

ANEXO N°1: TABLA CHI CUADRADO

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado y*
P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

yip] 0,001 | 0,0025 [ 0,005 [ 0,01 | 0,025 [ 005 [ 01 | 015 [ 02 [ 025 | 03 [ 035 [ 04 | 045 | 05

1 | rosms | oneoe | 78700 | 66ae0 [ soa0 | 3sus | 27085 | 20m2 [ 16a | 1323 | 10702 | osms | omss | o5ty | ogse

2 usso | nosr | vos06s | o2i0s | 73ms | seo1s | se0s2 | 3w | anse | atme | 2sem | 20006 | 18326 | 150 | 1388 |
3 L re2se0 | venm | masas | msass | o3uss | 7srer | easue | same | asnne | aness | assws | axsm | 20 | 2600 | 2366
4 | 184662 | 164238 | 148602 | 132767 | 100433 | 94877 | 77794 | 67449 | 59886 | 53853 | 48784 | 4477 | sou6 | 368m | 33567
5 | 20514 | 153854 | 167406 | 150863 | 128325 | 100705 | 92363 | sms | 72803 | ee7 | sosus | ssn | saswe | amrs | s3ss
6 | 224575 | 202001 | 185075 | 165119 | 144094 | 125016 | 1066 | o | ssss | 7sis | rm | eess | 62108 | 5762 | sum

T 0 oaam | o | 2000 | 184983 | 160008 | 14067 | 120170 | 10747 | osa3 | oeam | saead | 7seel | a0 | 68000 | 68
8 | 262200 | 23772 | 219549 | 200902 | 175045 | 155073 | 133e16 | 20om | ;osen | n021se | es2es | seess | sases | 7sws | rae

9 | ars76r | 254625 | 235803 | 216660 | 190228 | 169100 | 146837 | 132880 | 1220m | 113ss7 | 06564 | 100060 | 9136 | ssen | sius
10 § 205879 | 27am9 | 253881 | 232003 | 204882 | 183070 | 15987 | 145330 | 13400 | 125489 | 117ses | 109m | v04m2 | esom | o3ais
11§ 312638 | 28701 | 267660 | 24780 | 219200 | 19,6752 | 172780 | 157670 | 146314 | 137007 | 128087 | 121836 | 115208 | 109109 | 103410 |
12 | 22000 | 30182 | 282007 | 262170 | 233367 | 210061 | 185403 | 160803 | 158020 | 1asase | a0 | 13266 | 125838 | 119463 | 113403
13 | asne | aussso | 20103 | 276882 | 247386 | 223620 | 19510 | 182020 | 169845 | 159839 | 15ms7 | 143481 | 136356 | 120m7 | 123398 |
14 | 36120 | 33,0062 | ananos | 200412 | 26180 | 236848 | 210601 | 194062 | 181508 | 170169 | 162221 | 154200 | 146853 | 139961 | 133303
15 | 376978 | 349494 | 325015 | 305780 | 27.4884 | 249958 | 223071 | 206030 | 193107 | 182451 | 173017 | 164040 | 157332 | 150197 | 143389
16 | 302618 | 364555 | 34267 | 319909 | 288453 | 262062 | 235018 | 217931 | 204651 | 193689 | 18,4170 | 175646 | 167795 | 16005 | 153388
17 ) somom | 3790462 | 3584 | 33.4087 | 303010 | 275871 | 247690 | 229770 | 21,6146 | 204887 | 195110 | 156330 | 178244 | 170646 | 16338
18 ] ananwe | 39000 | smased | 348080 | 308264 | 288603 | 259804 | 24385 | 227805 | 216049 | 206004 | 19,6093 | 188670 | 180860 | 19.9% |
10 ) w8104 | s08847 | 385821 | 362008 | 328523 | 300435 | 272006 | 253280 | 239004 | 227178 | 21,6891 | 207638 | 199102 | 19,1069 | 15,2337
20 | ssno | 0ss | 0060 | 37566 | 341696 | 314108 | 25410 | 264976 | 250875 | 23 | 22775 | 218265 | 2090514 | 2000m | 19337
3 ) ssmes | wrmo | 04000 | 38930 | 354789 | 326706 | 206151 | 27,6620 | 260711 | 249348 | 238578 | 228876 | 219ms | 2114m0 | 20m
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ANEXO N° 2: ESPECIFICACION DEL METODO DE ANALISIS POR SPSS.

Los métodos numéricos que emplea el software estadistico SPSS incorporan paso a paso
las variables del modelo hasta conseguir el mejor modelo que representa a la muestra de
datos utilizados en la investigacion, verificando que variables se deben introducir en el
modelo, cuantas variables, y como se iran introduciendo. Varios autores recomiendan
introducir todas aquellas variables que en andlisis bivariado hayan demostrado estar
relacionadas de manera estadisticamente significativa con la variable resultado y
también a aquellas asociaciones estadisticas que, aungue no hubieran alcanzado la
significacion estadistica, tuvieran un valor de p<0,10, o, incluso, menor de 0,20. No
obstante, ademas de introducir aquellos factores de riesgo que cumplan estos criterios
estadisticos, también es necesario introducir aquellas variables pueden influir o estar
relacionados con la variable de resultado aungue no se haya podido demostrar

estadisticamente.

Métodos de introduccién de variables independientes para Regresion Logistica.

Para introducir las variables independientes en el modelo de Regresion Logistica, hay
distintos métodos, siendo los métodos “paso a paso” los que estan mas ampliamente
recomendados. Estos métodos consisten en ir calculando los valores de los coeficientes
del modelo, segln se van cambiando una a una las variables en cada paso del analisis
y, al mismo tiempo, cuantificar estadisticamente los cambios que se producen en el
ajuste del modelo, como consecuencia de los cambios en las variables y en sus

coeficientes.

Estos cambios de las variables del modelo “paso a paso”, y la evaluacion del ajuste que

ésta conlleva, se pueden realizar de dos formas:

» método ‘forward’ o ‘hacia delante’

» método es el ‘backward’ o ‘hacia detras
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El método ‘forward’ o ‘hacia delante’, primero se introduce la constante del modelo y
luego, se van afiadiendo de una en una, las diferentes variables independientes, del total
de las variables que hemos escogido para el analisis por cumplir las condiciones que
explicamos anteriormente. EI criterio de seleccion de la variable independiente en cada
paso, depende del cambio global que produzca en el ajuste del modelo, la introduccion
de cada una de esas variables. Este cambio se mide, en funcion de que la introduccion de
una variable represente un cambio significativo en el ajuste, con respecto al anterior
modelo sin esa variable. La inclusion siempre se realizara por orden decreciente de
significacion estadistica, hasta que ninguna de las variables restantes aporte cambios
estadisticamente significativos al modelo.

El ‘backward’ o ‘hacia detrés’, en el que a diferencia del anterior, en un primer lugar se
introducen todas las variables en el modelo, para posteriormente, ir eliminando en cada
paso la variable que menos contribuye al ajuste del mismo, al comprobar que su
permanencia en el modelo no aporta ninguna diferencia estadisticamente significativa,

con respecto al modelo sin dicha variable.

En ambos métodos, cada vez que se va incluyendo o excluyendo una variable, se van
modificando los distintos coeficientes de las demas variables que permanecen, hasta
conseguir aquellos, con los que se ajusta mejor el modelo a los datos de la muestra o a la

‘nube de puntos’.

Validacion del modelo en los métodos ‘Paso a Paso’.

Al utilizar estos métodos ‘paso a paso’, es necesario analizar la validez del modelo en
cada etapa del proceso, comprobando el efecto significativo o no, de la inclusién de una
variable nueva o la exclusion de la peor variable de las ya existentes.

La funcion de verosimilitud nos permite comparar modelos, por ejemplo dos modelos en

el que en uno de ellos se incluye una variable adicional con respecto al primer modelo.

Las diferencias en la funcion de verosimilitud se alteran arbitrariamente con la escala de
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medida, por lo que la forma adecuada de compararlas es mediante cocientes. De ahi que
cuando se comparan modelos que han sido estimados mediante este procedimiento se

hable de cociente de verosimilitud.

Cuando se trata de la estimacion de modelos resulta de utilidad el concepto de modelo
saturado. Un modelo se denomina saturado cuando utiliza tantos parametros como
observaciones hemos efectuado y por tanto se ajusta perfectamente a los datos. Podemos
comparar el modelo actualmente estimado con ese modelo teodrico perfecto mediante la

expresion:

D=2 ln[ Ferosimififug mac il ]

Verosimilitud m saturado

esa cantidad se denomina desviacion y nos permite comparar modelos, por ejemplo un

modelo que incluye una variable adicional:

G=D(modelo 1 sin la variable) - D(modelo 2 con la variable)

51 Ferosimilifud 1
-21n
— Verasinglitud 2

que se distribuye segun una chi2 con grados de libertad igual a la diferencia de
parametros entre modelos, que este caso es 1 grado de libertad. Se le denomina contraste
de verosimilitud. Si el contraste resulta ser no significativo aceptamos que la
incorporacion de la nueva variable no mejora sensiblemente la verosimilitud del modelo

y por tanto no merece la pena incluirla en él.

Otro método para estudiar la permanencia o exclusion de una variable en el modelo es

calcular el indice de Wald, el cual se obtiene segun la féormula:

‘W’ = coeficiente de la variable / error estandar del coeficiente
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Este indice sigue una distribucion normal de Gauss. Por lo que, aquellas variables que
tengan un indice de Wald >1,96 deben ser conservadas en el modelo, al contribuir
significativamente (p<0,05) y de manera independiente, a la probabilidad final de

aparicion del evento.

Bondad de ajuste del modelo de regresion logistica

El ajuste del modelo logistico se mide a través del desajuste entre, la respuesta
observada y la respuesta predicha por el modelo, calculando el ‘valor residual’ entre
ambas. Este valor en Regresion Logistica se denomina ‘residual de Pearson’ (). Como
estas diferencias pueden ser de diferentes signos (positivas 0 negativas), la
cuantificacion del desajuste se hace a través de la suma de los cuadrados de todos los
residuales, lo que se denomina la “y2 residual de Pearson’, que sigue una distribucion de
%2 (con grados de libertad: nimero de perfiles menos, '1° mas el valor de ‘p’). Este valor
se puede comparar con el maximo valor que el azar explique, segun la tabla de Pearson,
para los distintos grados de libertad, y asi obtener una medida del ajuste o desajuste del
modelo. Pero esta aproximacién es incorrecta para aquellos modelos en los que se
introducen factores cuantitativos, por tener mayor namero de perfiles. En estos casos se
debe de utilizar el ‘test de Hosmer-Lemeshow’, por el cual, se agrupan el elevado
namero de perfiles, en un ndmero menor. Esta reduccion se realiza segun criterios

estadisticos.

Capacidad predictiva del modelo de regresién logistica.

Cuando ya hemos obtenido el modelo matematico definitivo, la estimacion de la
probabilidad de aparicion del evento en un futuro nuevo paciente se puede obtener por
un simple calculo matematico; pero necesitamos estar seguros de cuél es la capacidad

predictiva del mismo.

La sensibilidad (Sh) del modelo vendria representada por aquel porcentaje de pacientes

que, habiendo presentado el evento (enfermedad), hayan sido clasificados por el modelo
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como enfermedad. Indicaria lo bueno que es el modelo para identificar a los pacientes

que van a sufrir el evento.

La Especificidad (Es) del modelo seria aquella proporcion de pacientes que, no habiendo
presentado el evento (no enfermedad), son clasificados por el modelo como ‘no
enfermedad’. Indicaria, hasta qué punto el modelo es bueno para identificar a los

individuos que no van a sufrir el evento.

Esquema de resultados en spss para el analisis.

En la utilizacion del software es necesario tener presente el detalle de la presentacion de
los resultados del andlisis, detalle que se describe en este punto, y en donde se
especifican los aspectos de los métodos numéricos ya descritos, lo que ayudara a un
mejor entendimiento de los resultados para el desarrollo de esta tesis. A continuacion, se
hace una descripcion de los fragmentos mas importantes del despliegue genérico de

resultados para un Analisis por Regresion Logit en SPSS.

Los resultados se presentan en lo que se denominan, “Bloques”, y que representan a los
pasos que el software realiza para la bisqueda del modelo. EI primer bloque que se

presenta es el siguiente:

Bloque 0: Bloque inicial

En este bloque inicial se calcula la verosimilitud de un modelo que solo tiene el término
constante (a 0 b0). Puesto que la verosimilitud L es un ndmero muy pequefio
(comprendido entre 0 y 1), se suele ofrecer el logaritmo neperiano de la verosimilitud
(LL), que es un namero negativo, o el menos dos veces el logaritmo neperiano de la
verosimilitud (-2LL), que es un nimero positivo. El cuadro presentado en este paso es el

siguiente:
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Historial de iteraciones b€

-2 log de la Coeficientes

Iteracion verosimilitud Constante
I Paso 1

El estadistico -2LL mide hasta qué punto un modelo se ajusta bien a los datos. El
resultado de esta medicion recibe también el nombre de "desviacion”. Cuanto mas
pequefio sea el valor, mejor sera el ajuste. En este primer paso sélo se ha introducido el

término constante en el modelo.

El siguiente cuadro es una tabla que permite evaluar el ajuste del modelo de regresion
(hasta este momento, con un solo parametro en la ecuacion), comparando los valores
predichos con los valores observados. Por defecto se emplea un punto de corte de la
probabilidad de la variable dependiente para clasificar a los individuos de 0,5: esto
significa que aquellos eventos con una probabilidad < 0,5 se clasifican como
ESTADO=0, mientras que si la probabilidad resultante es > 0,5 se clasifican como
ESTADO=1.

Tabla de clasificacior?

Pronosticado

estado Porcentaje
Observado 1 0 correcto
Paso 0 estado 1y ..

Porcentaje global

a. En el modelo se incluye una constante.
b. El valor de corte es ,500

Finalmente se presenta el pardmetro estimado B, su error estandar (ET.) y su
significacion estadistica con la prueba de Wald, que es un estadistico que sigue una ley
Chi cuadrado con 1 grado de libertad. Y la estimacion de la OR (Exp (B)).
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Variables en la ecuacion

Paso0 Constante | ... | ... | ... | ... | ]

Bloque 1: Método = Por pasos hacia adelante (Razon de Verosimilitud)
Forward
Este paso se inicia de forma automaética un segundo paso (BLOQUE 1),
especificadndose que se hace con el método hacia adelante (Forward) y empleando el
criterio de la razén de la verosimilitud™® para contrastar las nuevas variables a introducir

o sacar del modelo.

El paso se inicia con una primera tabla “Historia de Iteraciones)” en que se muestra el
proceso de iteracién que se realiza para dos o mas coeficientes por las variables
introducidas. Se aprecia que el valor de verosimilitud (-2LL) disminuye respecto al
paso anterior, terminando el proceso en los ciclos que sea necesarios y los coeficientes

para las respectivas variables.

Historial de iteraciones ab.c.d

lteracién

-2 log dela
verosimilitud

Coefic

entes

Constante

“artiable

Paso
1

Seguidamente se aporta informacion sobre el ajuste del modelo con estas estimaciones.

La probabilidad de los resultados observados en el estudio, dadas las estimaciones de los

La funcién de verosimilitud nos permite comparar modelos, pero as diferencias en la funcién de verosimilitud se alteran
arbitrariamente con la escala de medida, por lo que la forma adecuada de compararlas es mediante cocientes. De ahi que cuando se
comparan modelos que han sido estimados mediante este procedimiento se hable de razdn te de verosimilitud
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parametros, es lo que se conoce por verosimilitud: -2LL (menos dos veces el logaritmo
neperiano de la verosimilitud). Para esto SPSS despliega la tabla “Prueba de émnibus”
sobre los coeficientes del modelo obtenido. En esta tabla se muestra una prueba Chi
Cuadrado que evalua la hipétesis nula'® de que los coeficientes de todos los términos
(excepto la constante) incluidos en el modelo son cero en cada iteracion. El estadistico
Chi Cuadrado para esta evaluacion es la diferencia entre el valor de -2LL para el modelo

solo con la constante y el valor de -2LL para el modelo actual:

Chi cuadrado = (-2LLMODELO 0) — (-2LLMODELO 1)

Pruebas omnibus sobre los coeficientes del modelo

Chi-cuadrado gl Sig.
Paso1 Pase | | ... |

Bloque | -
Modelo |

La tercera fila (MODELO) es la diferencia entre el valor de -2LL para el modelo s6lo
con la constante y el valor de -2LL para el modelo actual. La significacion estadistica,
de la prueba Chi Cuadrado, en esta tabla indica si el modelo con las nuevas variable
introducidas mejora el ajuste de forma significativa con respecto a lo que se tenia en el

Bloque 0.

Seguidamente se aportan tres medidas en la tabla “Resumen de Modelos”,
complementarias a la tabla anterior, para evaluar de forma global la validez a través de
tres valores: el primera es el valor del -2LL y los otros dos son Coeficientes de

Determinacion (R2) que expresan la proporcion de la variacion explicada por el

19 Hipdtesis Nula HO: Las variables permaneceran en el modelo cuando se demuestre que el coeficiente B es distinto
de cero. Por tanto, en este tipo de andlisis la hipotesis nula (HO) que hay que rechazar es que ‘Bi = 0’. Si los
coeficiente fueran iguales a ‘0, el valor de la funcién de probabilidad seria f(p)= 4. Esto quiere decir, que a pesar
de la existencia 0 no de las variables exdgenos, existiria la misma probabilidad de presentar el evento que, de no
presentarlo (p =0,5). Por lo tanto, en este supuesto el evento no dependeria de la existencia de las variables
independientes.
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modelo. Un modelo perfecto tendria un valor de -2LL muy pequefio (idealmente cero) y

un R2cercano a uno (idealmente uno).

Resumen de los modelos

R cuadrado
-2logdela R cuadrado de
Paso verosimilitud de Cox y Snell Nagelkerke
.

d. La estimacidn ha finalizado en el numero de
iteracién 4 porque las estimaciones de los
parametros han cambiado en menos de ,001.

A continuacion, se muestra una prueba de ajuste global del modelo que se conoce como
PRUEBA DE HOSMER Y LEMESHOW.

Prueba de Hosmer y Lemeshow

Paso | Chi-cuadrado gl Sig.
1 ,000 0

Tabla de contingencias para la prueba de Hosmer y Lemeshow

estado = O estado = 1
Observado | Esperado | Observado | Esperado Total

Paso 1

Esta prueba permite evaluar la bondad del ajuste de un modelo de regresién logistica.
Parte de la idea de que si el ajuste es bueno, un valor alto de la probabilidad estimada
por la regresion se asociara con el resultado 1 de la variable dependiente, mientras que
un valor bajo de p (préximo a cero) corresponderd con el resultado 0. EI método de la
prueba calcula, para cada observacion del conjunto de datos, las probabilidades de la
variable dependiente que predice el modelo, las ordena y agrupa, Yy calcular a partir de
ellas, las frecuencias esperadas. Hecho esto la prueba las compara con las frecuencias
observadas mediante una prueba Chi Cuadrado. Pero en forma simple , una forma de
evaluar el modelo obtenido es construir una tabla 2x2 clasificando a todos los individuos
de la muestra segun los valores observados y los estimados por el modelo, asi se podria
determinar si un modelo tiene poder de prediccion. Un modelo sin poder de clasificacion

alguno tendria un total de clasificaciones correctas igual al 50% (por el simple azar).
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Mientras que un modelo puede considerarse aceptable si tanto la especificidad como la
sensibilidad tienen un nivel alto, de al menos el 75%.

Posteriormente, con el modelo del bloque 1 la tabla de clasificacion obtenida por SPSS

es la siguiente:

Tabla de clasificacior?

Pronosticado

estado Porcentaje
Observado Estado 0 Estada 1 correcto
Paso 1  estado

Estado 0

. Estado 1
Porcentaje global Fas

a. Elvalor de corte es ,500

En la tabla de clasificacion es posible comprobar la especificidad y sensibilidad del
modelo. Si en las opciones graficos de SPSS se indica “Graficos de Clasificacion”

podremos obtener una representacion de lo que esta sucediendo:
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R 60 1t i
E & ﬂ =
0 = u =
u -
= =
U . c u )
E 40 1t c u it
N & E u =
C “ C C =
¥ = C C =
o C C
20 i o e i
o c c o
o = [ =
= C c .
) C C
Predicted r
L0000 nlnonilnialglilllnnonnniillglininilinillllalllllllllni
nnnn
Prob: Q ;25 , 5 , 75 1
Croup: VVVVVVVVVVVVVVVV VY VYV VY VY T T T T T T T,
Predicted Probability is of Membership for muerto
The Cut Value is 0, 50
Symbols: -t Cero
-u: Uno
Each Symbcl Represents 5 Cases.
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Con este grafico es posible visualizar la clasificacion que realiza el modelo a partir de
las variables de los casos observados, clasificacion que realiza con el punto de corte en
0.5 es decir: si la probabilidad determinada por el modelo para cada caso observado es
menor que 0,5, el modelo predice que la variable dependiente es 0 (C: Cero), y si es
mayor que 0.5 es 1 (U: Uno). En el grafico se observa una clasificacion sesgada hacia
valores “0”, que no es lo deseable, se espera una distribucion simétrica de los puntos en
torno a 0.5. Esto permite explorar la capacidad explicativa y predictiva del modelo, y asi

saber si se debe mejorar incluyendo variables méas explicativas (independientes).

Por ultimo, el programa nos ofrece las variables que dejard en la ecuacion, sus
coeficientes de regresidn con sus correspondientes errores estandar, el valor del
estadistico de Wald para evaluar la hipétesis nula, la significacion estadistica asociada, y

el valor de la OR (exp(B)) con sus intervalos de confianza.

Varlables en la ecuacion

|.C. 95,0% para EXP{B)
B E.T. Wald ql Sig. ExpiB) Inferior Superior

Paso “ariahle
1 Constante

4. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: sexo.

En esta tabla, para sucesivos pasos de iteracion, las variables con errores estandares
(S.E.)® de excesivo valor, no entran al modelo en la siguiente iteracion, o las que tienen
un OR muy alto o cercano a 0. Se seleccionan para pasar a la siguiente iteracion las
variables con S.E. pequefios o también no significativos, en donde se espera que el S.E.

pueda ser a lo més 1.

Finalmente, para el método ‘backward’, el procedimiento aqui indicado es el mismo,
solo con la diferencia que este método le da puntos a las variables, y las que son
significativas quedan en el modelo, y las que tienen un S.E. muy alto van saliendo en

cada iteracion.

20 S E. de Beta: Un valor pequefio de S.E. indica que la estimacién del coeficiente variara poco de
muestra en muestra, para el conjunto dado de valores de la variable de Beta.
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ANEXO N° 3: VARIABLES DE ENCUESTA HIPOTESIS H4, H5 Y H6.

Cliente Orientacién

CUSOR1 estrategias de mi empresa son impulsadas principalmente por la
satisfaccion el cliente.

CUSOR?2 estrategias de mi firma se basan en entender las necesidades del cliente.
CUSORS estrategias de mi empresa son impulsados por sus creencias acerca de
coémo se puede crear un mayor valor para su clientes.

CUSORA4 interés de los usuarios son una de las claves prioridades de mi empresa.
CUSORS5 Mi empresa lleva a cabo investigaciones de mercado con los clientes por
lo menos una vez al afio para evaluar la calidad de sus productos.

CUSORG6 Mi firma incorpora la medida en que su

los clientes estan satisfechos con sus productos como parte de su evaluacién de la
calidad.

CUSORY7 Si mi empresa considera que sus clientes son insatisfecho con la calidad de
sus productos,

inmediatamente toma medidas correctivas.

CUSORS8 Mi empresa tiene un fuerte compromiso con sus clientes.

Orientacion al Competidor

A\

YV V VYV V V

COMOR1 Mi empresa responde rapidamente a la competencia acciones que la
amenazan en su industria.

COMOR2 Mi empresa es muy consciente de sus competidores.

COMORS3 Mi empresa es mas centrada en el cliente que su competidores.
COMOR4 Mi empresa compite basa principalmente en productos diferenciacion.
COMORS5 producto (s) de mi empresa son los mejores en el negocio.

COMOR®6 Mi empresa es rapido para responder a importantes cambios en los

precios de sus competidores.
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» COMORT7 Mi empresa realiza un seguimiento periddico de sus competidores
esfuerzos de marketing.

» COMORS Si un competidor importante pone en marcha una intensa campafa
dirigida a la exportacion mercados, mi empresa implementarian una respuesta

inmediatamente.

Inter-funcional coordinacién

» INTFUNCL: Diferentes areas funcionales a través de mi trabajo firme juntos como
un equipo en el servicio de clientes.

» INTFUNC2 Las actividades del equipo de exportacion de mi empresa y otras
funciones de negocio de la empresa (por ejemplo, finanzas) se integran en la
busqueda de un objetivo comun.

» INTFUNC3 Hay conflicto interdepartamental en mi firme (R).

» INTFUNCA4: Principales actores de otras areas funcionales (por ejemplo, finanzas)
dentro de mi empresa de exportacion obstaculizan actividades (R).

» INTFUNCS: Principales actores de otras areas funcionales (por ejemplo, finanzas)
dentro de mi empresa son de apoyo de las actividades de exportacion.

» INTFUNCS: Ciertos actores clave dentro de la empresa de la alta equipo directivo
dan poca importancia a la nuestras actividades de exportacién (R).

» INTFUNCTY: En mi empresa, los empleados encargados de la exportacion y los de
otros funcional

» areas (por ejemplo, finanzas) ayudan unos a otros.

» INTFUNCS: En mi empresa, los departamentos / individuos compiten entre si para
alcanzar sus propias metas en lugar de trabajar en conjunto para lograr objetivos

comunes (R).

Marketing innovacion

» MKTGINNV1: Gestion busca activamente innovadora ideas de marketing.

» MKTGINNV2: Las mejoras en el disefio del producto estan facilmente aceptado.
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Y V VYV V

MKTGINNV3: Mejoras en la colocacion de productos son facilmente aceptada.
MKTGINNV4: Las mejoras en productos promocionales actividades son aceptados.
MKTGINNV5: Mejoras en el precio del producto son facilmente aceptado.
MKTGINNVGE: El personal esta penalizado por las nuevas ideas de marketing que no
funcionan (R).

MKTGINNV7: Nuevas ideas de marketing se perciben como demasiado arriesgado

y son resistidas (R).

Ventaja Competitiva (diferenciacion)

DIFF1: En mi industria, mi empresa es siempre la primera en comercializar un
nuevo producto.

DIFF2: En relacién con la competencia, mi empresa es siempre por delante en el uso
de promocional innovador estrategias.

Diff3: En relacidn con la competencia, mi empresa es siempre adelante en el uso de
precios innovadores

estrategias.

DIFF4: Mi empresa se distingue de la competencia por la calidad de sus productos.

Ventaja Competitiva (liderazgo en costos)

Costol: Mi empresa hace hincapié en la reduccion de costes en todas sus actividades
empresariales.

Cost2: En mi empresa, el proceso de produccion cambia todo el tiempo con el
objetivo de reducir constantemente los costes de produccion.

Costo3: Mi firma invierte principalmente en grandes proyectos de conseguir
economias de escala.

COST4: En mi empresa, los costos es el mas importante consideracion en la eleccion
de una distribucion

sistema.
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Ventaja Competitiva (enfoque)

>
>

FPOCUS: Mi empresa produce un producto unico single.

FOCUS2: Mi empresa intenta especializarse concentrandose en la produccion de un
numero limitado de productos.

FOCUSS3: Mi empresa es activa en un amplio dominio de los productos (R).
FOCUS4: Mi empresa se dirige a una parte especifica, limitada de la mercado con

sus productos.

Supervivencia

>
>

SURVIVEL: Mi empresa va a sobrevivir a la actual crisis econémica.

SURVIVE2: Mi empresa posee la capacidad de soportar los desafios de la crisis
economica actual.

SURVIVES3: Mi empresa esta en una buena posicion para hacer frente a la reducir la
velocidad de la actividad empresarial es actualmente experimentado como
consecuencia de la crisis economica.

SURVIVE4: El volumen de ventas ha disminuido en los Gltimos tres meses como
consecuencia de la crisis econdmica, pero las ventas se recuperaran de nuevo a nivel

pre-crisis.
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ANEXO N° 4: MAXIMA VEROSIMILITUD (MV)

La estimacion por Maxima Verosimilitud es un método de optimizacidn que supone que
la distribucion de probabilidad de las observaciones es conocida. La base del principio
de MV es la siguiente:

1. Dado el supuesto sobre la distribucién de las Yi, construimos la verosimilitud
(probabilidad conjunta) de observar la muestra que tenemos. Esa funcion de
probabilidad conjunta es una funcion de una serie de pardmetros desconocidos.

2. Elegimos como estimadores MV aquellos valores de los pardmetros

desconocidos que hacen méaxima esa verosimilitud.

Se trata de construir la funcion de probabilidad conjunta (o funcion de verosimilitud) de
yl, y2,...., yn. Suponemos que las observaciones son independientes y estan

idénticamente distribuidas.

Si, para un determinado valor de 6, la verosimilitud es pequefia, es poco probable que

ese 0 sea el valor correcto que ha generado los datos que observamos.

Si, para un determinado valor de 0, la verosimilitud es grande, es bastante probable que

ese 0 sea el valor correcto que ha generado los datos que observamos.

En términos generales, la verosimilitud consiste en otorgar a un estimador (estimacion)
una determinada credibilidad de una mayor apariencia de ser el cierto. Es decir, en
términos practicos, si suponemos la existencia de una poblacién cuya funcion de
densidad f(x) depende del parametro 6, sea x una variable aleatoria, y una muestra
aleatoria simple de tamafio n extraida de la poblacion, en donde la muestra observada es
x1, x2,...xn, el método de estimacion puntual de méaxima verosimilitud se basa en el
principio logico de que: habitualmente sucede lo méas probable, en consecuencia la
estimacion méas verosimil ( creible) de 6 es la que maximiza la verosimilitud de la

muestra.
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