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Resumen

El propésito de esta investigacion es explorar las variables sobre capacidades
organizacionales que se asocian en mayor grado a la innovacién en temas de
marketing y la composicién del crecimiento de innovacion en marketing. Para ello
se realizé una revision exhaustiva e integrativa de la literatura (Torraco, 2005),
usando el método de andlisis propuesto por Becheikh et al. (2006) para revisiones
sistematicas. Ademas se explora la tendencia de la productividad cientifica de
innovacion en marketing evidenciada en la revisidbn bibliométrica de la
publicaciones generada en el periodo 1990-2016 por aquellas revistas (o
journals) mas destacados en la tematica que estan en la Web of Science. Con en
el ranking de journals que arrojan los indicadores bibliométricos para este periodo
de 26 afos, se procedié a dividir los journals en dos grupos, los que se
denominaron “A”, revistas que en esta temética se encuentran investigando
nuevos avances (exploracion) y el grupo “B” se centran en mayor medida en
profundizar tales tépicos (explotacion) (Baumgartner & Pieters, 2003; Sudhir
2016). A los que los autores catalogan como “Core Marketing” (A) y “Marketing

Applications” (B).

Basado en estos andlisis y resultados este trabajo contribuye a la investigacion
intelectual en marketing con el desarrollo de modelos predictivos ARIMA que
considera la cantidad de articulos publicados para el periodo 1990-2016 por los

Journal “A “y “B”, y se propone dos modelos (serie de tiempo) para la produccion



cientifica en exploracion y explotacion de la innovacién en marketing. En ambos
modelos predictivos se encontrd que las series son estacionarias con tendencia

(co-integracioén igual a cero) y sin nivel (constante).

Otras contribuciones de esta investigacion a la teoria del marketing, yacen por
una parte, con la propuesta de un modelo conceptual con variables fiables y
validadas tales como: grado de orientaciéon al mercado, de colaboracion y de
gestion estratégica de proyectos que explican la capacidad de innovacion
organizacional en marketing. Para contrastar las hipotesis planteadas en las
relaciones se usa el modelo ecuaciones estructurales, especificamente un
analisis factorial confirmatorio de tercer orden, y como método de estimacion se
opté por el método robusto de maxima verosimilitud. Por otra parte, la
investigacion contribuye con la elaboracion de un indice de medicion del nivel de
capacidad de innovacion en marketing que es Util para aplicar a distintos sectores
empresariales. Por ultimo, este trabajo ademas contribuye con evidencia
empirica a través de un estudio aplicado al sector B2B en Chile, usando el
método de encuesta auto-administrada con una escala de Likert de puntuacion
11, desde la perspectiva de la oferta, especificamente, ejecutivos del area de

marketing y gestion comercial.

Los hallazgos del estudio exploratorio sefialan que la composicion de crecimiento
de la productividad cientifica de innovacion en marketing se debe principalmente

a factores de demanda. Por otro lado los resultados del estudio empirico



muestran poca claridad sobre el estado actual de la innovacién en Chile y poca
orientacion de las empresas hacia el marketing, por lo que se busca identificar
desafios y orientaciones del proceso que ayuden a la gestion de las empresas. .
Se evidencia la mejor posicion del sector minero dentro de los sectores
considerados en la muestra, aunque todos evidencian gran camino por recorrer.
Ahora bien, las limitaciones de la investigacion se relaciona que la muestra
contempla solo algunos sectores y su foco en las regiones centrales del pais.
Ademas este estudio es sélo desde la perspectiva de la oferta, a partir de
declaraciones u opiniones de los ejecutivos encuestados y no se aplicé otros
métodos (experimentos, observacion) para corroborar estas respuestas ni
tampoco se incluyd un estudio desde la perspectiva de la demanda (clientes,
usuarios u otros stakaholders colaboradores) que permita hacer el match con lo
declarado por la oferta para determinar la brecha y posibles causas entre ambas

perspectivas.



1. Introduccién

Establecido por parte del gobierno como uno de los pilares de la actividad
econOmica de nuestro pais el afio 2014 (Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo, 2014), los sectores industriales (B2B) representaban el 30.2% de las
ventas nacionales a ese afo (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2014)
y, junto al sector de servicios, aportaban mas del 96% del PIB de Chile al afio
2015 (Santander, 2015), siendo los sectores mas relevantes de nuestra

economia (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2015, 2016).

Lo anterior entendiendo al sector industrial como el conjunto de empresas que
realizan algun tipo de intercambio comercial con otras organizaciones (Airline,
2015; Hague et al., 2013; Raymond, 1991; Rangan & Isaacson, 1994).
Presentando, por tanto, productos y/o servicios complejos y de mayor
involucramiento, con requerimientos bastantes mas heterogéneos, técnicos y
especificos que los del mercado de consumo masivo (B2C) (Vargo & Lusch,

2010; Webster, 1995; Duoc UC, 2016).

Sin embargo, el sector B2B en Chile no ha sabido explotar el potencial beneficio
de la innovacion en marketing (Moras, 2015; Kindstrom et al., 2013), como lo es
la generacion de nuevas ofertas para dar solucién a las necesidades de los
clientes (Von et al.,, 2011) y el impulsar la co-creacion de valor (Grénroos &
Voima, 2013), entre otras (Hadjikhani & LaPlaca, 2013; Hult & Ferrell, 2012;

Valenzuela, 2016).
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De hecho, la 8° Encuesta Nacional de Innovacion Empresarial revela que, dentro
de nuestros principales sectores industriales!, un nimero bajo de empresas
realiza innovacioén en marketing (11.5% de las empresas en promedio). Lo cual
se relaciona con el serio problema de enfoque estratégico que posee el marketing
al interior de las empresas B2B (Geffen, 1997; Pujari et al., 2004), donde la gran
mayoria de las firmas industriales tienden a tener una mirada mas a corto plazo
centrada en ventas (Cortez, 2015; CMI, 2016) que no facilita el estudio ni la
consecuente generacion de capacidades de innovacion en marketing (Achril &

Kotler, 2012; Agencia Xinhua, 2014; Leonidou et al., 2010; Martinez, 2012).

El escenario es similar en la literatura, donde se observa un bajo desarrollo de
investigaciones sobre cuéles son las capacidades organizacionales que propician
la innovacion en marketing (Melewar & Nguyen, 2015; Ngo & O'Cass, 2013;
Beverland et al., 2007; Kotler & Pfoertsch, 2007; March, 1991). Tema aun mas
difuso en el sector industrial nacional, que evidencia una falta de informacion de

la situacion actual en materia de innovacion (Espinoza, 2015; Wiersema, 2013).

Por consiguiente, el objetivo general de esta investigacion es explorar las
variables sobre capacidades organizacionales que se asocian en mayor grado a
la innovacién en temas de marketing y la composicion del crecimiento de

innovacion en marketing. Las principales contribuciones de este trabajo de

! Electricidad, mineria, manufactura, agroindustria y pesca (SOFOFA, 2014; Subsecretaria de
Economia, 2016; Valenzuela, 2016).
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investigacion son: 1) desarrollo de modelos predictivos ARIMA que considera la
cantidad de articulos publicados para el periodo 1990-2016 por los Journal “A “y
“B”, y se propone, especificamente, dos modelos (serie de tiempo) para la
produccion cientifica en exploracion y explotaciéon de la innovaciéon en marketing;
2) propuesta de un modelo conceptual con variables fiables y validadas tales
como: grado de orientacién al mercado, de colaboracion y de gestidn estratégica
de proyectos que explican la capacidad de innovacién organizacional en
marketing; 3) elaboracion de un indice de medicion del nivel de capacidad de
innovacion en marketing que es util para aplicar a distintos sectores
empresariales: y 4) aporta evidencia empirica a través de un estudio aplicado al
sector B2B en Chile. La metodologia utilizada constituye analisis de contenido de
la literatura usando el método de analisis para revisiones sistematica; analisis de
tendencia con indicadores bibliométrico para el periodo 1990-2016 usando la
base de datos Web of Science, analisis cualitativo de investigaciones de
exploracion y explotacion, aplicacion de modelos predictivos (ARIMA),
levantamiento de informacion mediante método encuesta auto-administrada con
escala de Likert de puntuacién 11, y uso de andlisis factorial exploratorio y

analisis factorial confirmatorio.

Por lo tanto, este trabajo entrega informacion util para las empresas con relacion
a sus fortalezas y debilidades de sus proyectos, determinando las posibles
mejoras necesarias (Quintana, 2006; Jiménez & Torres, 2012). Y determina los

motivos del crecimiento de la produccion cientifica y las areas de las capacidades
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de innovacion organizacional en marketing que necesitan ser mas profundizadas
(Van Raam, 1996; Kirca et al., 2005; Zhou et al., 2005). En conclusion este trabajo
proporciona un diagnostico sobre las propensiones hacia la innovacion en
marketing para el sector industrial en Chile, identificando desafios, inhibidores y
motivantes del proceso (Seth & Sisodia, 2015) que pueden guiar futuras
investigaciones y desarrollos organizacionales (Dahlin & Behrens, 2005; O'Cass

& Ngo, 2007).

Por ultimo mencionar que este trabajo esta estructurado de la siguiente forma. La
primera seccion desarrolla un marco conceptual a través de un analisis de
contenido sistematico propuesto por Becheikh et al. (2006). En la segunda
seccion se presentan los objetivos y en la tercera las preguntas de investigacion.
La cuarta seccién describe la metodologia utilizada. Finalmente, en las dltimas

secciones se presentan los resultados y las conclusiones mas relevantes.

2. Marco Teodrico

2.1 Innovacion en marketing y capacidades de innovacion

La literatura sobre marketing estratégico afirma que el papel principal del
marketing en el proceso de ventaja competitiva se encuentra en la innovacion
(Varadarajan, 1992; Weerawardena, 2003a), que corresponde a un proceso que
facilita la competitividad empresarial y contribuye al desarrollo econémico de las

sociedades y empresas (Lundvall & Maskell, 2000; Lugones et al, 2003; Godin,

13



2008; Schmidt, Sarangee & Montoya, 2009; Flgysand & Jakobsen, 2010; OCDE

& EUROSTAT, 2005).

Investigaciones muestran que los procesos de innovacion transforman los
mercados existentes, crean nuevas oportunidades y mercados, fomentan el
crecimiento financiero y son un elemento importante para la busqueda de una
ventaja competitiva sostenible que permita la supervivencia y crecimiento de las
empresas (Zhou et al., 2005; Augusto & Coelho, 2009; Godin, 2008; Schmidt,

Sarangee & Montoya, 2009; Flgysand & Jakobsen, 2010).

Se han introducido varias tipologias de innovaciones (Damanpour Yy
Gopalakrishnan, 2001; Dewar y Dutton, 1986; Anderson y Tushman, 1990;
Edison et al., 2013; Drucker 1970; Gee, 1981; Comision Europea, 1995). En
particular, el Manual de Oslo? (OCDE & EUROSTAT, 2005), define las areas de
innovacion como producto, proceso, método organizacional o marketing.

Basandonos en ellos, la innovacion en marketing quedara definida como sigue.

Tabla 1. Definicién Innovacion en Marketing

Concepcion y aplicacion de un nuevo método | OCDE, 2005;
Innovaciéon | de comercializacion, que implique cambios | Blaney, 2012;
en significativos en el disefio, funcionalidad, | Lugones, 2008;
marketing | utilizacion y/o envasado de producto; | Bermldez,
mercados; canales; posicionamiento y marca; | 2010
promocién y/o precios.
Fuente: Elaboracién propia, basada en la revisién de la literatura.

2 El Manual de Oslo es una guia para la realizaciéon de mediciones y estudios de actividades
cientificas y tecnologicas. Desarrollado conjuntamente porla OCDEy EUROSTAT, define
conceptos y clarifica las actividades consideradas como innovadoras (OCDE & Eurostat, 2005).
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Asi, el innovar requiere de la combinacion de diferentes tipos de conocimiento,
capacidades y recursos (Fagerberg, 2004). De hecho, son las capacidades de
innovacion organizacionales en marketing el principal enfoque de este trabajo
pues, a través de investigaciones anteriores en temas de marketing estratégico
(Hoole et al., 1999; O'Cass & Weerawardena, 2009, 2004; O'Driscoll et al., 2000;
Shantanu et al., 1999; Sharma et al., 2010; Weerawardena, 2003b; Adner &
Helfat, 2003; Gulati et al., 2002; Helfat & Raubitschek, 2000; Klepper, 2002;
Macpherson et al., 2004; Woodruff, 1997), podemos sostener que ellas influyen
en el desarrollo de estrategias sostenibles basadas en la innovacion, al mismo
tiempo que facilitan el éxito de tales innovaciones en el mercado (Grant, 1991,
Teece et al., 1997; Teece, 2006; Mahoney & Pandian, 1992), dando lugar a una
ventaja competitiva (Weerawardena, 2003a; Barney, 1991; Rumelt, 1984,

Wernerfelt, 1984; Amit & Schoemaker, 1993).

En particular, la capacidad de innovacion de una organizacion es su habilidad
demostrada y potencial para lograr sobreponerse a las circunstancias o la
competencia gestionando sus recursos (Dutta et al., 2005; Day, 1990; Burns &
Stalker, 1961, Del Carmen Romero et al., 2010; Cohen & Levinthal, 1990; Szeto,
2000; Smith & Reinertsen, 1998; Learned et al., 1969; Adams et al., 2006;

Leonard-Barton, 1992; Teece et al., 1997; Zaheer et al., 2000; Lall, 2001).

A nivel general, podemos plantear que el proceso de innovacion en marketing se

ve influenciado por las capacidades de innovacién organizacional en marketing
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(Barney & Zajac, 1994; Christmann, 2000; Hart, 1995; Barney, 1991; Peteraf,
1993; Grant, 1991; Prahalad & Hamel, 1990; Hayes et al., 1996; Mahoney, 1995;
Fajnzylber, 1988, 1990; Day, 1994; Woodruff, 1997). Estas ultimas, a su vez, son
resultado de la interaccién entre el grado de orientacion al mercado de la empresa
—enfocada tanto a la cultura organizacional como a la gestién del conocimiento-,
la colaboracién y las redes que se establecen, la gestidon de proyectos y, ademas,
el ambiente en el que la firma actta (Dierickx & Cool 1990, Prahalad & Hamel

1990; Yoguel & Bosquerini, 1996; Fajnzylber, 1988).

Por consiguiente, procederemos a establecer con mayor detalle un marco teérico
para cada uno de estos topicos. En particular, para la seleccién de los tépicos a
tratar y el establecimiento del marco tedrico se realizé una profunda revisién de
la literatura sobre la base de una metodologia de analisis sistematico de
contenido (Maclnnis, 2011; Torraco, 2005) que sera explicada a mayor detalle en
la seccion de Metodologia. De este modo, los conceptos abordados en ambas
secciones son un reflejo de los topicos de las publicaciones que se realizan en

materia de innovacion en marketing.

2.2 Gestion estratégica de proyectos

La gestion de la innovacién esta claramente asociada a la gestion del cambio
(Burkhardt & Brass, 1990). La literatura sugiere que las empresas deben
comprender, administrar y saber responder ante factores de mercado para inducir

la innovacion en marketing en las empresas (Weerawardena et al., 2006).
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En esta linea, la teoria basada en los recursos considera a la gestion estratégica
de la empresa como una importante capacidad empresarial en innovacion (Hult
& Ketchen, 2001; Zhou, Yim & Tse, 2005; Bhuian, Menguc & Bell, 2005; Molina,
1995). Esto pues la innovacion debe entenderse como un proceso susceptible
de ser gestionado, medido y controlado sistematicamente (Yepes et al., 2006),
donde la capacidad de innovar en marketing se vera influenciada por la capacidad

de gestionar estratégicamente el proceso (Shenhar & Dvir, 1996).

La gestion estratégica permite decidir acerca de las principales acciones a
desarrollar y los recursos que destinara, donde la efectividad del funcionamiento
de la organizacion estara influenciada por tales decisiones y por los objetivos
planteados (Borges et al., 1995; Amat, 1996; Shenhar, & Dvir, 1996; Koen et al.,
2001; Hambrick, 1994; Chandler, 1990; Herstatt et al., 2004; Reid & Brentani,

2004; Smith & Reinertsen, 1998; Clark &, Fujimoto, 1991; Mintzberg, 1979).

Este enfoque estratégico de la gestion de proyectos tiene como marco continuo
un control, ascendente y lateral (Mintzberg et al., 1997; Mintzberg, 1979; Simons,
1994, 1995; Amat, 1996), que asegure que las actividades internas sean
coherentes con los objetivos y las exigencias externas, estableciendo correccion
cuando sea necesario (Fayol, 1947; Koontz & Weihrich, 1990; Ouchi, 1979;

Jaworski, 1988; Anthony, 1988; Simons, 1995).

Lo anterior con una amplia gama de indicadores de gestion que balanceen el

corto y largo plazo y gestionen el riesgo asociado con ciertos proyectos de
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innovacion (Hauser & Zettelmeyer, 1997). Aunque, el sector B2B continda
basando su éxito en sus voliumenes de venta en lugar de utilizar indicadores que
midan su desempefio a largo plazo (Valenzuela et al., 2014; Keiningham et al.,

2011; Gupta, et. al, 2006; Cobo & Gonzalez, 2007; Alet, 2000; Lam et al., 2004).

Ahora bien, una empresa puede adoptar diferentes sistemas de control sobre su
nivel de gestion de la innovaciéon en marketing (Tabla 2) a partir de un modelo
holistico desarrollado en diversos articulos a lo largo del tiempo (Simons, 1994,
1995; Artto et al., 2011; Adams et al., 2006). De este modo, podemos definir esta
dimensién en base a dos variables latentes: el enfoque de gestidn estratégica de
innovacion (sistemas de creencias), orientada a considerar a la innovacion en
marketing en la estrategia, y el de gestion operacional o de proyectos (sistemas
de gestion y control —interno y externo-), con foco en cédmo se gestionan en si los

proyectos de innovacion en marketing.

Tabla 2. Sistemas de control de la gestién de proyectos innovadores

Sistemas Concepto Mecanismo Referencias

Perciben la
estrategia como
un plan definido
por la cima de la | Vision

Mision Simons (1994)

Simons (1995); McGrath

. , 2 l

Sistemas | J€rarauia que (2001)

de inspira y dirige la

creencias | Pusdueda de | Rol de la Adams, Bessant, & Phelps
e innovacion (2006)
oportunidades 'y
BEINUES VELOIES Merchant (1985); Trott
basicos Y | Estrategia (2002); Zien & Buckler
direccion. (1997)
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Establecen limites

Simons (1995);

: Planificacion :
explicitos, dan a de objetivos Wheelwright & Clark,
conocer las (1992); Artto et al. (2008)
acciones que se | Comunicary Adams, Bessant, & Phelps
establecen y | colaborar (2006)
, desarrollar un | Trabajo
Slstdeénas trabajo conjunto. | participativo Bonner et al. (2002)
., Busca asegurar | Procedimiento
gestion . Cooper (1998)
gue las | estandar
actividades Desarrollo de :
criticas para el | equipos Pich etal. (2002)
éxito de la | Uso 6ptimo de | Adams, Bessant, & Phelps
innovacion se | herramientas (2006)
lleven a cabo. Limitar Ulrich & Eppinger (2003)
Investigacion Adams, Bessant, & Phelps
de Mercado (2006)
Sistemas , Testeo de Adams, Bessant, & Phelps
de Los sistemas de | percado (2006)
control | control, tanto | \jarketing y Adams, Bessant, & Phelps
externo Ienifer:]nooss CO”S]Z Ventas (2006)
. ' Observacion
refieren al control | .00 o y Anthony (1988)
burocrético I ? o d
tradicional y la gnegtri\éinaon € | Bonner et al. (2002)
Z?nst;eirevniglogxte%%l Asignacién de | Merchant (1982); Bonner et
o —— De tareas al. (2002)
' Presupuestos y | Rockness et al., (1988);
este modo, T ) )
: calendarizacion | Lindkvist et al. (1998)
definen l0s Asignacion de | Stevens & Burley (2003)
Sistemas (i€ CRSIEE de,ben personal de Brown et al., (1995), Kim &
de evitarse y cémo : .
- trabajo Wilemon (2002)
control | relacionan la
. : Metas de Bonner et al. (2002),
internos | estrategia con una .
posicion, dgsempeno Cooper (1998)
estableciendo Sistemas de C_Ieland & King (1975),
limites para la reporte;i Simons (1995).
estrategia. Seleccu_)p y Cooper (1998); Koen et al.
evaluacion (2001)

Balance riesgo-
retorno

Adams, Bessant, & Phelps
(2006)

Fuente: Elaboracién propia en base a un analisis sistematico de la literatura.
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2.3 Colaboracion

Histéricamente, las empresas organizaron sus procesos de innovacion de forma
interna y se asociaron a través de contratos externos solo para funciones
menores (Mowery, 1983; Nelson, 1990). Sin embargo, en las ultimas décadas se
ha evidenciado un crecimiento de la asociacion corporativa y la colaboracién
externa (Hergert & Morris, 1988; Mowery, 1988; Hagedoorn, 1990; Hagedoorn,

1995; Badaracco, 1991; Hagedoorn & Schakenraad, 1992; Gulati, 1995).

En este sentido, el marketing relacional -entendido como todas las actividades de
marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener con éxito intercambios
basados en las relaciones (Morgan & Hunt, 1994; San Martin, 2003)- posee un
rol relevante en la gestion de clientes B2B (Hadjikhani & LaPlaca, 2013). Donde
la colaboracion inter-organizacional se reconoce como nhecesaria para
complementar las actividades innovadoras internas de las organizaciones (Deeds
y Rothaermel, 2003; Dodgson, 1993; Hagedoorn, 1993, 2002; Teece, 1986,
Williamson, 1985; Gomes-Casseres et al., 2006; Powell et al., 1996, Walker &

Kogut, 1994, Zidorn & Wagner, 2013; Zaefarian et al., 2011; Burt, 2000).

En particular, expertos han sefialado que para que la innovacion en marketing
tenga incidencia estratégica, es decir, exista una relacion entre los esfuerzos de
desarrollo del area y los resultados del negocio, se debe colaborar

profundamente con todos los agentes de interés (Faems, Van Looy & Debackere,
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2005; Tripsas, 1997; Brown y Eisenhardt, 1995, 1997; Schoonhoven y Jelinek,

1997).

Ello pues este aumento en la colaboracién implica una beneficiosa combinacion
de compartir riesgos, recursos y competencias (Uzzi, 1997; Walker et al., 1997;
Dyer y Noboeka, 2000); obtener acceso a huevos mercados y tecnologias (Gulati,
1995, 1999; Uzzi, 1997); acelerar los productos al mercado y unificar habilidades
complementarias (Kogut, 1989, Hagedoorn, 1993, Mowery & Teece, 1993,
Eisenhardt & Schoonhoven, 1996; Caloghirou et al., 2003); fomentar la solucion
conjunta de problemas (Uzzi, 1997; Ahuja, 2000; Nelson, 1990b); generar co-
creacion de valor y conservacion de clientes (Barroso & Martin, 1999; Lam et al.,
2004; Vargo & Lusch, 2010); entre otros. Superando los riesgos vinculados a la
colaboracibn en materias de innovacion en marketing (divulgacion del
conocimiento, costos de coordinacién, comportamiento oportunista, etc.) (Bader,
2008; Bogers, 2011; Caloghirou et al., 2003; Foray & Steinmdiller, 2003; Deeds &
Hill, 1996; Williamson, 1985; Lavie et al., 2010; Beck & Schenker-Wicki, 2014;
Leiponen & Helfat, 2010; van Beers y Zand, 2014; Hottenrott & Lopes-Bento,

2016; Baumol, 1993; Kesteloot & Veugelers, 1995).

La Tabla 3 resume los principales actores considerados en los procesos de
innovacion segun el tipo de aportaciones que se originan al trabajar con ellos.
Ahora bien, en general las empresas tienden a establecer un mayor nivel de

acercamiento con clientes que con otros agentes de la cadena de valor, por lo
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cual la literatura tiende a distinguir entre aquellas colaboraciones con clientes de

aguellas que se realizan con otros entes.

Tabla 3. Orientacién de la colaboracion segun agentes

Procesos de

potenciales)

. . Agentes . . .
Orientacion 2 innovacion Referencias
participantes ,
involucrados
Tienden a ser menos | Shaw, 1994; Von
Orientacion Clientes y Utles para apoyar | Hippel, 1988; Quinn,
Proveedores | aquellos proyectos de | 1985; Von Hippel et
ala ) i ) s
explotacion (actualesy | innovacion en | al.,, 1999; Dittrich,
P potenciales) | marketing totalmente | 2001; Christensen &
disruptivos. Overdorf, 2000
Se centra en la
creacion de ideas que | Gerwin et al., 1992,
Orientacion | Universidades | relacionan cambios de | Santoro, 2000;
ala e Institutos de | paradigmas que se | Bowie, 1994;
exploracion | investigacion | pueden traducir | George, Zahra vy
eventualmente en el | Wood, 2002
desarrollo comercial ().
Gobierno, d bl d )
_ g competidores Se pueden establecer | Dodgson, 1993;
Orientacion LUSLAIOS relaciones de status | Hamel, 1991; Von
ambivalente | ) quo y/o disruptivas de | Hippel, 1988;
(actuales y

forma indistinta.

Hakansson, 1990

Fuente: Elaboracion propia en base a un andlisis sistematico de la literatura.

2.4 Orientacion de Mercado

Entendiendo a la empresa del sector B2B como una unidad de toma de

decisiones, con varios actores cumpliendo diversos roles en la eleccion de

compra (iniciador, influenciador, decisor, comprador, guardian de informacion,
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aprobador y usuario) (Webster, 1965), resulta clave el grado de preocupacion por

generar informacion y acciones en torno a todos los actores y sus roles.

De este modo, la empresa que propugna una orientaciéon al mercado (OM)
defiende una generacion y consolidacion de intercambios -internos y externos-
basados en la generacidon continuada de una oferta de valor, que redunde en el
mantenimiento ventajoso y sostenible en el mercado actual o potencial (Narvery

Slater, 1990; Barksdale y Darden, 1971; Bell y Emory, 1971; McNamara, 1972).

Asi, la literatura de marketing estratégico postula que la orientacion al mercado
proporciona una capacidad de deteccion del mercado, una actitud proactiva de
satisfaccion al cliente, un mayor uso de la informacion, una mejor recepcion de
ideas y una vinculacién que conduce a un desempefio organizacional superior,
siendo por tanto clave en el éxito de los procesos de innovacién en marketing
(Day, 1994; Hult & Ketchen 2001; Sigual, Brown y Widing, 1994; Atuahene-Gima,
1996, Han, Kim y Srivastava 1998; Im y Workman 2004; Hurley & Hult, 1998;

Jaworski y Kohli, 1990, 1993, 1996).

Lo anterior entendiendo ambas aproximaciones al concepto de orientacion al
mercado (Alvarez, Santos y Vazquez, 2000): 1) la que establece un enfoque de
cultura organizacional o una parte integrante de la mision, vision y valores de la
empresa (vision de Narver & Slater) y 2) la que lo hace desde una concepcién de
generacion de inteligencia, que identifica una serie de actuaciones especificas en

torno a la informacion (visién de Kohli & Jaworski).
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Tabla 4. Visiones de la OM

Enfoque de Concepto Principales Referencia
la OM componentes S
Supone la existencia -Orientacion con foco Hurley &
de un conjunto de al Consumidor Hult, 1998;
Enfoque de valores oy actitudes ErheEEtan G e & Narver et
cultura compartidos en toda la . al., 1998;
. S Competidores o la
empresarial organizacion que tratan Competencia Parada et
(Narver & de estimular la L al., 2005;
Slater) creacion de  valor -Coordinacion interna, Alvarez et
superior para los oOrganizativa o Inter- al., 2000
clientes. funcional
Senfala que deben -Genera inteligenciade Kohli y
Enfoque de generar inteligencia de actores del mercado. Jaworski,
gene(;amon f:llfentes a traves de la _piceminar (generar) %5990;,I
. ae informacion AU€  conocimiento  comun (2ONZ&€Z,
inteligencia permita  otorgar al de tal inteligencia Vijande, &
(Kohli & cliente una oferta mas ' Casielles,
Jaworski)  valiosa que las de otras -Desarrollo  de una 2005

alternativas.

accion de respuesta.

Fuente: Elaboracién propia en base a un andlisis sistematico de la literatura
En cualquier caso, independientemente del enfoque, existe una serie de

elementos comunes que nos permiten especificar los factores clave que

caracterizan la OM (Kirca, Jayachandran & Bearden, 2005):

e El nucleo central de las decisiones es obtener aportar valor al cliente.
e Reconocen la importancia de la informacién y del conocimiento.
e Consideran que las actividades deben de ser coordinadas entre funciones.

e Buscan responder de forma apropiada a cada situacion del mercado.
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En este sentido, los distintos enfoques mencionados, pueden y deben ser
considerados como perspectivas interrelacionadas que influyen en los procesos
de innovacion en marketing (Kirca et al., 2005; Gatignon & Xuereb, 1997; Day,

1994; Hunt & Morgan, 1995). En otras palabras, como una Unica dimensién.

2.5 Motivantes e Inhibidores

La innovacién en marketing deberia ser un proceso sistémico y continuo (Hamel,
2002; Tidd, Bessant & Pavitt, 2001). Sin embargo, existe un trade-off entre el
reconocimiento de su importancia (Van De Ven, 1986) y las dificultades que

presenta su gestion (Robert, 2001; PricewaterhouseCoopers, 2007).

Asi, no es de extrafiar que la literatura se haya abocado a identificar con claridad
las potenciales barreras y los motivantes que enfrenta el desarrollo de la
innovacion en marketing en el mundo empresarial (Yu & Hang, 2010; Assink,
2006; OCDE & EUROSTAT, 2005; Dulaimi, Ling & Bajracharya, 2003; Teece,

Pisano & Shuen, 1997; Webster, 1969; Higgins, 1995; King & West, 1987).

En esta linea, podemos diferenciar a los factores que afectan la propensiéon a
innovar entre aquellos de origen interno y externo. Como su nombre lo sefala,
los primeros obedecen a las capacidades de la empresa y elementos
organizativos, mientras que los segundos corresponden a situaciones del entorno

y demandas del mercado (Beverland, Napoli & Yakimova, 2007).
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En este punto es importante aclarar que no existe una distincion que aluda al rol
(motivante o inhibidor) de los factores segun su cualidad de internos o externos
(Amabile, 1983, 1984; King & West, 1987). Y tampoco existe mayor consenso
sobre cudl de las dos categorias —interna o externa- tiene mas peso en la
innovacion en marketing (Beverland et al., 2007; Rodriguez, Gonzalez &

Rodriguez, 1995; Drucker, 1970; Salavou & Lioukas, 2003).

Lo que si esta claro es que las empresas viven una constante pugna entre las
barreras internas y externas - o inhibidores-, y los facilitadores internos y externos
-0 motivantes- (Assink, 2006). De este modo, procederemos a abordar a los
motivadores e inhibidores de la innovacion en marketing encontrados en la

revision de la literatura de acuerdo a su cualidad de factores externos o internos.

2.5.1 Motivantes

A nivel general, la literatura permite plantear que empresa innova buscando
desplazar a la competencia o no verse desplazada, es decir, buscando su
subsistencia. Ahora bien, esta es una mirada bastante genérica, pues los factores
que pueden influir en ello son heterogéneos y, por tanto, quedarnos con esta
simple distincion no nos ayuda a conocer los pensamientos detras de la toma de
decisiones empresariales en materia de innovacion en marketing (Van de Veny
Poole, 1995; March y Simon, 1993; Vroom; 1964; Porter y Lawler, 1968; Wood &

Bandura, 1989; Repenning, 2002).
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A grandes rasgos, los factores externos parten desde una mirada de la demanda
y el entorno como factores del impulso motivador. Esta perspectiva establece que
cuando el mercado evidencia signos de una necesidad insatisfecha, las
empresas estaran en presencia de una oportunidad que incentivara la busqueda

de las soluciones que permitan satisfacerla (Lugones, 2008).

Por su parte, la mirada interna se establece cuando las innovaciones introducidas
en el mercado se dan con caracteristicas de demanda menos visibles. Es decir,
una mirada donde la aparicion de nuevos conocimientos impulsaria al empresario
a innovar (Lugones, 2008). Asi, se puede distinguir entre aquella perspectiva
interna ligada a temas de cultura y aquella ligada a objetivos que internamente

se desean desarrollar (Lugones, 2008).

Siguiendo con las distinciones planteadas y lo establecido por variados autores,
entre ellos el Manual de Oslo y de Bogota® (Jaramillo, Lugones & Salazar, 2013;
Yu & Hang, 2010; Assink, 2006; OCDE & EUROSTAT, 2005; Dulaimi, Ling &
Bajracharya, 2003; Teece, Pisano & Shuen, 1997; Webster, 1969; Higgins, 1995;
King & West, 1987), podemos categorizar a los motivantes de la innovacion en
marketing en base a los tres topicos (Tabla 5): factores externos o del mercado;
factores internos asociados a objetivos esperados Yy factores internos asociados

a la cultura.

3 Esta inspirado en el Manual de Oslo, pero orientado a la realidad América Latina y el Caribe.
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Tabla 5.

Factores que actian como motivantes de la innovacion en marketing

Factor Topicos asociados al factor
Reemplazar los productos progresivamente retirados
Aumentar la gama de bienes y servicios
Factores Desarrollar productos respetuosos con el medio ambiente
externos o
. Aumentar o mantener la cuota de mercado
asociados al
mercado Introducirse o crear nuevos mercados
Aumentar la visibilidad o la exposicién
Reducir el plazo de respuesta a las necesidades del cliente
Mejorar la calidad de los bienes y servicios
Mejorar la flexibilidad de la produccién o la prestacion del servicio
Reducir los costes laborales
Reducir el consumo de materiales y de energia
Factores Reducir los costes de disefio de los productos
internos . L
: Reducir las demoras en la produccion
asociados a
objetivos Cumplir las normas técnicas del sector de actividad
esperados

(instrumental)

Reducir los costes de explotacion vinculados a la prestacion de
servicios

Aumentar la eficiencia o la rapidez del suministro de los bienes o
servicios

Mejorar la capacidad de trabajo

Aumentar el nimero de patentes

Factores
internos de
culturay
organizacion
(no
instrumental)

Mejorar la comunicacién y la interaccion entre distintas areas y
agentes

Intensificar el flujo de conocimientos internamente y con otros
agentes

Aumentar la adaptabilidad a las distintas demandas de los
clientes

Establecer relaciones mas estrechas con diversos agentes

Mejorar las condiciones de trabajo

Fuente:

Elaboracion propia en base a un andlisis sisteméatico de la literatura.
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Como se observa, los factores externos asociados a la competitividad, demanda
y mercado guardan relaciéon con la participacion de la empresa en el mercado y
Su respuesta a los cambios de este, adaptando su oferta. Por su parte, los
factores internos asociados a objetivos esperados estan casi totalmente
orientados a la reduccién de costos y mejoras en los procesos. Finalmente, los
factores internos asociados a la cultura y la organizacion guardan mayor relacion

con temas de conocimiento y generacion de redes.

2.5.2 Inhibidores

Si bien las actividades de innovacién en marketing ofrecen un mejoramiento
consistente y continuo de sus niveles de competitividad (Kimberly, 1981), también
estan sujetas a riesgos e incertidumbre respecto de los resultados e implican
superar variadas dificultades originadas al interior y exterior del radio de accién
de las firmas, lo cual puede conducir finalmente a la realizacion de importantes
gastos e inversiones (OCDE & EUROSTAT, 2005; Dulaimi, Ling & Bajracharya,
2003). De ahi la importancia de mantener un riesgo controlado (Trias de Bes &
Kotler, 2011; OCDE & EUROSTAT, 2005) a traves de un correcto analisis interno
y externo, ademas de una estimacion de la combinacion de eventos mas
probables y sus posibles consecuencias, al momento de tomar la decision de

adoptar un proceso de innovacion (Teece, Pisano & Shuen, 1997; Eiser, 1980).

De este modo, siguiendo con las distinciones planteadas y lo establecido por
variados autores, entre ellos el Manual de Oslo (Yu & Hang, 2010; Assink, 2006;
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OCDE & EUROSTAT, 2005; Dulaimi, Ling & Bajracharya, 2003; Teece, Pisano &
Shuen, 1997; Webster, 1969; Higgins, 1995; King & West, 1987), podemos
categorizar a los principales inhibidores internos en base a los relacionados a
percepciones de requerimientos, capacidad de infraestructura y aquellos ligados
al conocimiento que se posee, mientras que los inhibidores externos estaria en

base a concepciones del mercado.

Tabla 6. Factores que actdan como inhibidores de la innovacion en marketing

Factor Topico asociado al factor

Riesgos percibidos como excesivos

Costo demasiado elevado

Se requiere un area dedicada al tema

No hay necesidad de innovar debido a una falta de demanda

La innovaciéon solo debe realizarse cuando el mercado asi lo
exige (altos costos, requerimientos de clientes, etc.).

Factores
internos
perceptuales

Factores Falta de personal cualificado
internos de Falta de informacion sobre la tecnologia
conocimiento | Falta de informacion sobre los mercados

Factores Demanda dudosa de bienes y servicios
externos (del | La economia no apoya el proceso de innovacion
mercado) Mercado potencial dominado por empresas establecidas

Falta de infraestructura
Debilidad de los derechos de propiedad
Factores Insuficiente flexibilidad de las normas y reglamentos.
internos Falta de fondos propios
relativos ala | Falta de financiacion externa a la empresa
organizacion | Falta de organismos de apoyo
Dificultad de encontrar socios en cooperacion
Rigideces organizativas dentro de la empresa

Fuente: Elaboracién propia en base a un analisis sistematico de la literatura.
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3. Objetivos

Acorde a la revision exhaustiva de la literatura a través del andlisis de contenido
sistematico es posible observar un bajo desarrollo de investigaciones en torno a
cudles son las capacidades organizacionales que propician la innovacion en
marketing (Melewar & Nguyen, 2015; Ngo & O'Cass, 2013; Beverland, Napoli &
Yakimova, 2007; Kotler & Pfoertsch, 2007). Tema que resulta ain mas difuso
para el caso del analisis del sector industrial (B2B) en Chile, donde se evidencia
una falta de informacion sobre la situacion empresarial actual en materia de
innovacion (Espinoza, 2015; Wiersema, 2013) y donde gran parte de las
investigaciones que exploran cémo las capacidades pueden permitir a las

empresas adaptarse a los cambios son meramente conceptuales (March, 1991).

Por consiguiente, la importancia de esta investigacion es que da respuesta a esta
carencia de informacion y poca claridad acerca de cédmo estan las propensiones
hacia la innovacion en marketing para el sector industrial en Chile, identificando
desafios, orientaciones, inhibidores y motivantes del proceso (Sheth, J., &
Sisodia, R., 2015) entregando un diagndstico de la situacion actual, lo que es util
para guiar futuras investigaciones y desarrollos organizacionales (Dahlin &

Behrens, 2005; O'Cass & Ngo, 2007).

En esta investigacion se especifican las capacidades que se asocian en mayor

grado a la innovacion en temas de marketing, mostrando el rol que tiene, por
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ejemplo, el grado de orientacién al mercado, de colaboracion y de gestion

estratégica de proyectos.

En este contexto, esta tesis plantea los siguientes objetivos de investigacion

generales y especificos para dar respuesta a la problemética abordada.

3.1 Objetivos Generales y Especificos

1. Explorar sobre las variables explicativas de la capacidad de
innovacion organizacional en marketing, aportando una visién
tedrica que respalde las interpretaciones existentes de las variables
explicativas encontradas sobre el nivel de innovacién de una
empresa.

1.1. Encontrar los factores claves de la capacidad de innovacion
en marketing a partir de una revision de la literatura.

1.2. Investigar si existe relacion positiva y significativa entre estas
dimensiones y los resultados declarados de los procesos de
innovacion en marketing que realizan las empresas del sector B2B a
través de un estudio empirico.

1.3. Predecir el efecto de tales dimensiones sobre los resultados
declarados en los procesos de innovacion que realizan las empresas

en Chile del sector industrial.
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2. Explorar la tendencia de crecimiento del concepto de innovacién en
marketing evidenciada en la revision bibliométrica de la
publicaciones generadaen el periodo 1990-2016 por aquellos Journal
mas destacados en la tematica que estan en la Web of Science®.

2.1 Estudiar la evolucion del concepto de innovacién en
marketing a través del periodo de andlisis 1990-2016.

2.2 Analizar la productividad cientifica en innovacién en
marketing en el periodo 1990-2016 con relacién a cuales articulos
corresponden a estudios de explotacion y cuales corresponden a
exploracion, para determinar y predecir las variables y relaciones

relevantes que se han abordado en distintos contextos.

3. Aportar evidencia empirica por medio de una investigacién aplicada
al sector B2B en Chile sobre su actual capacidad de innovacion
organizacional en marketing.

3.1 Evaluar las potenciales modificaciones que se producen en
las capacidades de innovacion en marketing de acuerdo a variables

de identificacion como sector y tamafio organizacional.

4 Para efectos de este estudio, se considerara la produccién intelectual y cientifica a las
publicaciones en la Web of Science.
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3.2 Analizar a los factores que actian como motivadores e
inhibidores de la innovacién en marketing en empresas del sector

B2B en Chile segun sus propias percepciones.

3.3 Comparar la situacion actual del sector B2B en Chile, basado en
las declaraciones de los encuestados de las empresas participantes
en el estudio empirico con relacion a la tendencia que muestra la
revision de la literatura a través del analisis de contenido sistematico,
la bibliometria para el periodo 1990-2016 y el analisis de explotacién

y exploracion.

4. Formulaciobn de Hipodtesis y Preguntas de

Investigacion

Con el propdsito de dar respuesta a los objetivos de este estudio, se procede a

presentar las hipotesis y preguntas de investigacion a abordar en este trabajo.

4.1 Sobre las variables explicativas de la percepcion de

resultados obtenidos en procesos de innovacion en marketing

A partir del marco tedrico basado en la metodologia de analisis de contenido
sistematico de la literatura, se procede a plantear las hipotesis tedricas y basicas
de investigacion en torno al modelo explicativo de la declaracion de resultados

obtenidos con la innovacién en marketing.

34



4.1.1 Hipotesis Tedrica sobre la Gestion estratégica de proyectos
HT1: La necesidad de la empresa de comprender, administrar y saber
responder ante diversos factores de mercado, tomando decisiones de
innovacion en marketing eficientes, eficaces y proactivas que le lleve a
obtener mejores resultados, explica el hecho de que ésta adopte un
enfoque de gestion estratégica de sus proyectos (Weerawardena et al.,

2006).

De este modo, si la hipotesis tedrica HT1 es cierta entonces, deberia ser posible
observar una relacién recursiva (o unidireccional) positiva entre el grado de
gestion estratégica de proyectos y los resultados obtenidos en procesos de

innovacion en marketing.
Asimismo, de la HT1 se pueden desprender la siguiente hipotesis basica:

HB1: La capacidad de gestidn estratégica de proyectos que presentan las
empresas tiene un efecto positivo y significativo con los resultados

declarados de la innovacion en marketing.

llustracién 1. Relacién entre la Gestion Estratégica de Proyectos y los Resultados de innovacion

en marketing

Gestion HB1 Resultados de
estratégica de innovacion en
proyectos . marketing

Fuente: Elaboracion propia
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La Tabla 7 muestra las dimensiones y escala de medida utilizadas para medir la
capacidad de gestion estratégica de proyectos. Ademas se sefiala la codificacion,
y la referencia bibliografica. En todos los casos, las variables fueron
complementadas y/o modificadas usando como referencia lo sefialado por los

investigadores del Programa Iberoamericano de Ciencia y Tecnologia para el

Desarrollo (CYTED)® en funcién de los objetivos propuestos.

Tabla 7. Escala de Medida de Gestion Estratégica de Proyectos

Variable

latente
Explicativa

Descripcion del item

Considera a la innovacion

Referencia
Bibliografica

Adams, Bessant, &

Esyp ©N marketing en la Phelps (2006); Merchant
planificacion  estratégica (1985); Trott (2002);
de largo plazo. Zien & Buckler (1997)
Establece la innovacion en Adams, Bessant, &
Est2 marketing como una Phelps (2006); Simons
Estrategia fuente de competitividad. (1995); McGrath (2001)
de Comunica internamente Adams, Bessant, &
Innovacion Est3 (trabajadores, accionistas) Phelps (2006); Merchant
temas de innovacion (1985); Trott (2002);
realizada o a realizar. Bonner et al. (2002)
Comunica externamente Adams, Bessant, &
Estd (proveedores, clientes) Phelps (2006); Merchant
temas de innovacion (1985); Trott (2002);
realizada o a realizar. Bonner et al. (2002)
estapece . Um Simons (1995);
Gestion de praniticacion e a Wheelwright and Clark,
GProyl innovacion en marketing

proyectos

gue considera los costos
previstos.

(1992); Artto et al.
(2008)

5 El Programa Iberoamericano de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo fue creado por los
gobiernos de los paises iberoamericanos para promover la cooperacién en temas de ciencia,
tecnologia e innovacion para el desarrollo armonico de |beroamérica. Los resultados del
Programa incluyen la generacion de proyectos de |+D estratégicos donde participan empresas e
investigadores expertos. Mas informacion en: http://www.cyted.org/es/
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GProy2

GProy3

GProy4

GProy5

Establece una
planificacion que
considera un seguimiento
(sistema de  control)
regular a realizarse.
Incentiva la participacion
de diversas areas
funcionales de la empresa
en el desarrollo de un
proyecto.

Planifica la asignacion de
recursos especificos para
el desarrollo de nuevos
procesos de innovacion en
marketing.

Estimula la aportacién de
ideas de trabajadores.

Fuente: Elaboracion propia

Cleland & King (1975);
Simons (1995); Bonner
et al. (2002); Cooper
(1998)

Bonner et al. (2002);
Pich et al. (2002);
Merchant (1982)

Stevens & Burley
(2003); Brown &
Eisenhardt (1995); Kim
& Wilemon (2002)

Bonner et al. (2002);
Adams, Bessant, &
Phelps (2006); Pich et
al. (2002)

Luego, a partir de la revision sistematica de la literatura es posible plantear

también que:

HB1.1: La estrategia de innovacién tiene un efecto positivo y significativo

en la capacidad de gestion estratégica de proyectos.

HB1.2: La gestidn operacional o de proyectos tiene un efecto positivo y

significativo en la capacidad de gestion estratégica de proyectos.

4.1.2 Hipotesis Teodrica sobre la Colaboracion

HT2: Para que los esfuerzos de desarrollo en el &rea de marketing tengan

incidencia en los resultados del negocio es fundamental la colaboracién

con los agentes de interés (Moras, 2016).
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De este modo, sobre la base de que la hipotesis tedrica HT2 es cierta, deberia
ser posible observar una segunda relacion recursiva (o unidireccional) positiva
entre el grado de colaboracién organizacional y los resultados obtenidos en

procesos de innovacion en marketing.

De esta forma, de la HT2 se pueden desprender la siguiente hipotesis basica del

modelo:

HB2: La capacidad de colaboracién con agentes de interés que presentan
las empresas tiene un efecto positivo y significativo con los resultados

declarados de la innovacion en marketing.

llustracion 2. Relacién entre la Colaboraciéon con agentes de interés y los Resultados de

innovacion en marketing

Colaboracion HB2 Resultados de
con agentes de | innovacion en
interes l marketing

Fuente: Elaboracién propia
La Tabla 8 muestra las dimensiones utilizadas en la investigacién para medir el
grado de colaboracion. Ademas se sefiala la escala de medida usada, su
correspondiente codificacion, y la referencia bibliografica en la cual —junto a lo

sefalado por los investigadores CYTED- se basé la construccion de la misma.
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Tabla 8. Escala de Colaboraciéon

Variable latente codiao Descrincién del item Referencia
Explicativa 9 P Bibliografica

Establece contacto con

clientes para el
Cli1 desarrollo de actividades Faems. VVan
de _innovacic’)n en LOO); &
marketing. Debackere
Relaciones con Se encuentra  (2005); Dittrich
Clientes Cli2 predls.puesta a cooperar  (2001): Shaw
con cllent(_as para innovar (1994);
en marketing. Christensen &
Mantiene una apertura  oyerdorf (2000)
clia permanente para
conocer la evaluacién de
los clientes.
Establece contacto con
proveedores para el
Redl desarrollo de actividades
de innovacion en Faems, Van
marketing. Looy &
Establece contacto con Debackere
Redes con instituciones educativas (2005); Brown y
otros agentes Red2 para el desarrollo de Eisenhardt
actividades de (1995, 1997);
innovacion en marketing.  Schoonhoveny
Se encuentra  Jelinek (1997)
Red3 predispuesta a cooperar

con proveedores para
innovar en marketing.

Fuente: Elaboracion propia

Luego, a partir de la revision sistemética de la literatura es posible plantear

también que:

HB2.1: La relacién con clientes tiene un efecto positivo y significativo en

la capacidad de colaboracion.
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HB2.2: La relacién con otros agentes de interés tiene un efecto positivo y

significativo en la capacidad de colaboracion.

4.1.3 Hipotesis Tedrica sobre la Orientaciéon al Mercado
HT3: La orientacién al mercado es un antecedente de la innovacién por
cuanto una orientacion al mercado implica hacer algo nuevo o diferente en

respuesta a las condiciones del mercado (Jaworski y Kohli 1993, 1996).

De este modo, considerando a la hipoétesis tedrica HT3 como cierta podemos
evidenciar una tercera relacion recursiva (o unidireccional) positiva entre el grado
de orientacién al mercado y los resultados obtenidos en procesos de innovacion

en marketing.

Con esto en mente, de la HT3 se pueden desprender la siguiente hipétesis basica

del modelo:

HB3: El grado de orientacién al mercado que presentan las empresas
tiene un efecto positivo y significativo con sus resultados declarados en

innovacion en marketing.

llustracién 3. Relacién entre la Orientacion al Mercado y los Resultados de innovacion en

marketing
. . Resultados de
HB3 |
Qrientacidn al innovacion en
Mercado .
marketing

Fuente: Elaboracién propia
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La Tabla 8 muestra las dimensiones utilizadas en la investigacion para medir el
grado de orientacién al mercado a través de variables latentes explicativas.
Ademas se sefiala la escala de medida usada, su correspondiente codificacion,
y la referencia bibliografica usada. En todos los casos, las variables fueron
complementas y/o modificadas en base a lo sefialado por los investigadores del

CYTED en funcion de los objetivos propuestos para esta investigacion.

Tabla 9. Escala de Orientacién al Mercado

Variable latente codiao Descrincion del item Referencia
Explicativa 9 P Bibliogréafica
Identifica sus competencias

clave y conocimientos.
Gestiona la transferencia

OM2 de conocimiento .

internamente. shapiro (1988);
Identifica las necesidades NarverySIa@er
Orientacion al OM3  actuales futuras  de (1990); Kohli 'y
mercado clientes y Jaworski (1990);
Identific.a las actividades SN (EAek)
. . Ruekert (1992)

gue realiza la competencia

OM4  para crear nuevos

productos (posee

mecanismos de vigilancia).
Fuente: Elaboracion propia
A continuacion se presenta un diagrama de secuencias de las relaciones
causales positivas establecidas en el modelo conceptual global con las hipotesis
respectivas. Este diagrama considera las variables latentes tomadas para
explicar mejores resultados declarados en materia de innovacion en marketing,
es decir, aquellas que se han encontrado corresponden a capacidades de

innovacion organizacional en marketing.
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llustracién 4. Modelo Conceptual Global

HELL Estrategia de innovacién |

HB1 { Gestidn estratégica de proyectos HE12 Gestion de proyectos |
HBZ.II c r |
Resultados declarados HB2 . = on clientes
de innovacion en olaboracion
marketing HB23 Con otros agentes |
HB3 Orientacion al mercado |

( )

Capacidades de innovacion organizacionales en
marketing

Fuente: Elaboracion propia
4.2 Sobre el estudio empirico
Sobre la base de que las hipétesis basicas HB1, HB1.1, HB1.2, HB2, HB2.1,
HB2.2 y HB3 son ciertas, es posible preguntarse si existen diferencias en la
capacidad de innovacion entre empresas segun su tamafo y sector al que
pertenecen. Asi, la 8'2 Encuesta de Innovacion desarrollada por el Ministerio de
Economia, Fomento y Turismo (2014) revelaba informacion empirica sobre los

niveles de innovacion de las empresas por sector.

En particular, el sector que tiene una mayor tasa de innovacion es Mineria con
tasas de 45%. Por el contrario, los resultados méas bajos se observan en los

sectores Financieros (14.1%).

De este modo, a partir de las hipoétesis sefaladas y la informacién entregada por

la 8V2 Encuesta de Innovacion podemos plantear las siguientes hipétesis:
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HB4.1: En las empresas del sector mineria se observan mejores niveles
de capacidades de innovacion que las empresas de otros sectores en

Chile.

HB4.2: En las empresas del sector financiero se observan menores
niveles de capacidades de innovacion que las empresas de otros sectores

en Chile.

Asimismo, se presentan las siguientes preguntas de investigacion de la que se

busca obtener respuesta a partir de la investigacion:

Pl11: ¢Cudles de los factores motivante sefialados en la literatura son
factores influyentes para que las empresas industriales en Chile realicen

procesos de innovaciéon?

P12: ¢Cuales de los factores inhibidores sefialados en la literatura son
factores influyentes para que las empresas industriales en Chile no

realicen procesos de innovacion?

4.3 Sobre la composicion del crecimiento del concepto de

innovacién en marketing

Cuando se habla de la evolucién de cualquier concepto organizacional, uno de
los dilemas centrales es determinar el grado de orientacion hacia la exploraciéon

y explotacion que esta viviendo tal conocimiento (Gupta, Smith y Shalley, 2006).
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Segun lo planteado por Sudhir (2016) la explotacion implica el refinamiento y la
extensidon de las competencias y paradigmas existentes, mientras que la
exploracién implica la experimentacién con nuevas areas y temas. De este modo,
la exploracion esta vinculada a la bausqueda, al cambio, a la toma de riesgos, al
descubrimiento y la innovacion, mientras que la explotacion esta mas vinculada

al refinamiento, la eficiencia y la seleccion (March, 1991).

Por lo mismo, la explotacidbn resulta menos riesgosa y tiene mayores
posibilidades de éxito que la exploracion, ayudando al campo a desarrollar
competencias distintivas (Sudhir, 2016). Mientras que, si bien la exploracién es

mas arriesgada, ésta es la que nos permite adaptarnos al ambiente cambiante.

Estudios recientes han demostrado que los resultados empresariales
encontrados en procesos de exploracion y/o explotacion del conocimiento luego
pueden ser aplicados a nivel organizacional, ayudando de forma exitosa al logro

de sus objetivos (Birkinshaw & Gibson 2004; He & Wong 2004).

Con esto en mente podemos desprender las siguientes hipotesis tedricas en

materia de exploracion, explotacion y crecimiento de un conocimiento:

HT5.a: La produccion de innovacién en marketing se puede separar en
dos orientaciones: hacia la exploracion y hacia la explotacion, donde tal

explotacion de una innovacién seria la consecuencia de una exploracion
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previa en dicha materia, por lo que un andlisis conjunto de ambas también

€s necesario.

HT5.b: El crecimiento de cierto concepto, medido en la cantidad de
literatura publicada, puede estar determinado por un crecimiento de
demanda del mismo (autosostenibilidad), es decir, un crecimiento organico

dado por el aumento de articulos abocados al tema (Maclnnis, 2011).

Ademas, se debe tener en consideracion que la innovacion en marketing ha ido
en aumento durante el periodo comprendido entre 1990-2016 como se evidencia
en la llustracion 5. En particular, para obtener esta tendencia se realiz6 un
analisis que sera detallado en la seccion de Metodologias de las publicaciones

realizadas por journals relevantes en esta materia.

En la llustracion 6, se observa que la exploracion surge antes que la explotacion
y, cuando la exploracién tiene una baja importante, consecuentemente la

explotacion la tendra de forma posterior. Lo anterior solo reafirma la HT5.a.

llustracién 5. Produccién de conocimiento en innovacion en marketing por afio
100

80

. f\ Jo'“!\
40 r w /m_\ w

20
f‘""-(.'
D & 8=

1990 1995 2000 2005 2010 2015
= Produccion A o Produccién B Afio

Numero de publicaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Glosa: Produccion A= Exploracion; Produccion B= Explotacion.
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Considerando todo lo anterior, podemos plantear las siguientes hipoétesis:

HB5.1: La tasa de crecimiento de la produccién cientifica en materia de
exploracion se relaciona positiva y significativamente con la demanda por

este tipo de disciplina o tematica.

HB5.2: La tasa de crecimiento de la produccién cientifica en materia de
explotacion se relaciona positiva y significativamente con la demanda por

este tipo de disciplina o tematica.

HB5.3: La tasa de crecimiento de la produccién cientifica en materia de
exploracion se relaciona positiva y significativamente con la necesidad de

auto-sostenibilidad del conocimiento por este tipo de disciplina o temética.

HB5.4: La tasa de crecimiento de la produccién cientifica en materia de
explotacion se relaciona positiva y significativamente con la necesidad de

auto-sostenibilidad del conocimiento por este tipo de disciplina o temética.

HB5.5: La tasa de crecimiento de la produccion cientifica debido a la
demanda posee un efecto superior significativo que la tasa de crecimiento
de la produccién debido a la auto-sostenibilidad en el crecimiento de la

produccion cientifica en ambas materias (exploracidén y explotacion).

46



HB5.6: La tasa de crecimiento de exploracion por auto-sostenibilidad se

relaciona positiva y significativamente con el crecimiento en materia de

explotacion.

HB5.7: La tasa de crecimiento de explotacion por auto-sostenibilidad se

relaciona positiva y significativamente con el crecimiento en materia de

exploracion.

Considerando las publicaciones presentes en la WoS como un proxy de la

produccion cientifica, es posible desprender la siguiente relacion:

llustracién 6. Relacién entre Explotacion, Exploracion y motivos de investigacion frente al

crecimiento de la produccioén cientifica en materia de Innovacion en Marketing

Publicaciones de
exploracién

Produccién cientifica en
innovacién en marketing
(publicaciones en WaS)

Y

H5.6 ~-.

H5.7 .-~

i

Publicaciones de
explotacion

Fuente: Elaboracion propia

H5.2

H5.5

Crecimiento por
demanda

Crecimiento por
auto-sostenibilidad

Crecimiento por
auto-sostenibilidad

Crecimiento por
demanda
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5. Metodologia

La medicion de la capacidad de innovacion organizacional en marketing y de la
tendencia del concepto mismo se presenta como un desafio importante que

requiere de una serie de disefios de investigacion disimiles y complementarios.

Como se ha sefialado con anterioridad, a fin de realizar el presente estudio se
establecio la investigacion en el contexto de empresas del sector industrial en
Chile al afio 2016 y el andlisis de publicaciones de revistas (journals) de renombre
en el ambito de la innovacion para el periodo 1990-2016. A continuacion se
detallara el disefio de esta investigacion.

5.1 Disefo de la Investigacion

Como se sefalo, a fin de alcanzar los objetivos propuestos, se optd por
desarrollar cuatro disefios metodologicos diferentes. En primer lugar se realiza
un analisis sistematico de contenido (estudio cualitativo), un estudio cuantitativo-
causal y dos estudios cuantitativos. En particular, los tipos de estudios, sus
métodos y el objetivo que se buscaba conseguir con su realizacion se presentan

en la Tabla 9.

Tabla 10. Ficha general del Disefio de Investigacién

Tipo de Estudio Método asociado Responde al Objetivo

Andlisis sistematico de la | Objetivo especifico 1.1

Estudio Cualitativo ]
literatura
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Analisis Factorial | Objetivos especificos 1.2
Exploratorio ylyl3
Confirmatorio (AFC)

Estudio Cuantitativo ARIMA Objetivo General 2

indice de capacidad de | Objetivo General 3
innovacion en marketing

Fuente: Elaboracioén propia.

A continuacién se detalla cada uno de los pasos realizados durante la

investigacion.

5.1.1 Analisis sistemético de la literatura

En primer lugar se realiza una revision integrativa de la literatura para profundizar,
desarrollar una mejor comprension y generar nuevos conocimientos en torno al
concepto de capacidades de innovacion en marketing (Maclnnis, 2011; Torraco,

2005).

Segun Torraco (2005), antes de establecer una medicidén del concepto se debe
recoger las dimensiones a usar para describir la innovacion en marketing y, desde
ahi, desarrollar un marco comun. Esta parte de la investigacion se desarrolla en
dos etapas: identificacion y recoleccion de los articulos mas representativos del

nacleo intelectual del campo, y luego un analisis de sus antecedentes teoricos.

En particular, el método de analisis utilizado es el propuesto por Becheikh et al.
(2006) para revisiones sistematicas. Este metodologia se basa en el método de
revision bibliografica de Cooper & Cooper (1998), con las aportaciones de Fink
(1998) y Hart (1998), ademas de las mejoras propuestas por Tranfield et al.
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(2003). Para ello, tal y como destaca Alderson et al. (2008) son particularmente
importantes los pasos relativos al establecimiento de los criterios de inclusion, asi

como la estrategia de seleccidén de potenciales estudios.
5.1.1.1 Muestra

Se consideraron las revistas cientificas (journal) del area de marketing y
management que han sido destacados en la tematica de innovacion. Para
determinar lo anterior se considero el trabajo realizado por Cancino, Merigé y
Palacios-Marqués (2015), quienes realizan un analisis bibliométrico de los journal
en materia de innovacion, generando un ranking en el que comparan sus
resultados con los obtenidos en investigaciones anteriores. En particular, este
working paper establece un ranking de las revistas con mayor importancia en
materia de innovacion en base al nUmero de citaciones y de publicaciones en ese

ambito.

Especificamente, el analisis bibliométrico aparece como un medio que permite
valorar la actividad cientifica y el impacto de la investigacion y sus fuentes, al
otorgar informacion sobre los resultados del proceso de investigacion y de su
volumen, evolucion, masificacion y estructura (Rueda et al., 2005; Martinez et al.,
2014). Asi, tales estudios son utiles para multiples propositos, desde una
descripcion general de un campo de investigacion hasta un analisis de los

principales investigadores (Bjork, 2014).
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De hecho, variados autores (Pacheco y Milanés, 2009; Wiles et al. 2012)
plantean que los indicadores bibliométricos constituyen un método objetivo,
econdmico y relativamente sencillo, para obtener informacion cuantitativa acerca
de los procesos de investigacion. Es decir, los indicadores bibliométricos se
convierten en una herramienta que orienta sobre el valor cientifico de cierta

revista, institucion o autor (Pulgarin et al., 2004).

En el ambito de Marketing, variados estudios han utilizado técnicas bibliométricas
para analizar la evolucion de diversas tematicas. Los principales focos son las
revistas (Franceschini y Maisano, 2012) o las areas de conocimiento. Por lo que
se considera que los resultados observados en el ranking son una base confiable

para establecer la relevancia de los journal a analizar.

De esa forma, el primer criterio de seleccién para los journal a analizar es que
estén dentro del ranking de paper relevantes en materia de innovacion segun lo

establecido en el working paper de Cancino et al. (2015).

Por lo demas, otra condicion es que los journal deben encontrarse recogidos en
bases de datos Web of Science (WoS), que pertenece a la Web of Knowledge
(WoK) -propiedad de Thomson y Reuters- e incluye mas de 15.000 revistas

clasificadas en 251 categorias de tematicas y 151 areas de investigacion.

En particular, este estudio utiliza la Web of Science (WoS) como base de datos

en una busqueda de tener resultados neutrales y objetivos, teniendo presente
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que a veces la naturaleza particular de una investigacion puede sub o

sobreestimar los resultados dada, por ejemplo, la gran presencia de auto citas.

Asimismo, el dltimo criterio es que los journal debian tener mas de 100
publicaciones al ser filtradas por los conceptos de “marketing” e “innovation” para
el periodo comprendido entre 1990 y 2016. Lo anterior buscando que fueran
ademas representativas para la tematica de innovacién en marketing, no solo de
innovacion genérica que era lo presentado por el ranking de Cancino et al. (2015).
Para estos efectos, se revisdé la WOS el dia 18 de Noviembre del 2016,

estableciéndose ésta como la fecha de corte.
5.1.1.2 Procedimiento

En primer lugar, como se sefald, se realiz6 una revision del working paper de
Cancino et al. (2015) para obtener el ranking de journal en materia de innovacién
a partir del analisis bibliogréfico realizado por los autores. Asi, fue creada una
lista con las 30 primeras revistas del area de management y/o marketing que
pertenecieran a la Web of Science (WoS) y luego se procedio a filtrar segun el
namero de publicaciones cuyas tematicas incluyeran los términos "marketing” e
"innovation” (filtro generado por WoS), estableciendo el corte base en 100, para

los afilos comprendidos entre 1990 y 2016.

Establecido este corte, se buscaba trabajar con las primeras 5 revistas de mayor
renombre en el area. Asi, utilizando lo planteado por Baumgartner & Pieters

(2003) se dividieron los articulos en dos grupos, los que se denominaron “A” a
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los que los autores catalogan como “Core Marketing” y los denominados B, o
“Marketing Applications”. Como los mismos autores plantean, el analisis de la
influencia de los Journal varia segun las sub-areas de marketing que se quiere
analizar. De este modo, se buscaba establecer aquellos Journal que tuviesen

mayor influencia en los otros, es decir, los Journal A.

Se buscaba incluir sélo las 5 primeras revistas clasificadas en A para poder
obtener aquellos tépicos mas relevantes en materia de innovacién en marketing.
Ademas, se busca excluir a revistas menos reconocidas en este ambito, las que
podrian conducir a errores en el andlisis. Lo anterior pues la calidad y
representatividad de los trabajos seleccionados es un criterio clave para una

revision integrativa como la buscada (Torraco, 2005).

Para ello, los Journal establecidos en la lista inicial segun el working paper y
segun el filtro de publicaciones se procedieron a ordenar en base a su indice H,
de mayor a menor. El indice H es un método para medir la calidad de un conjunto
de documentos segun autor, revista o institucion (Hirsch, 2005). Como se sefialo,
en este caso se hace a nivel de journal. En particular, un indice H de 50, significa

que tiene 50 trabajos que han recibido al menos 50 citas.

De este orden se extraen los primeros 5 journal para formar parte del grupo A en
materia de innovacion en marketing para este trabajo. En particular, los journal

seleccionados se encuentran descritos en la siguiente Tabla, junto a su indice H
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y el numero de articulos publicados con los filtros de keyword y afios ya

sefalados.

Tabla 11. Journal categoria A en materia de innovacion en marketing periodo 1990-2016

Journal indice H MUmERS ol
articulos
Strategic Management Journal 195 172
Journal of Marketing 172 101
Management Science 161 167
Organization Science 147 106
Journal of Product Innovation g2 483

Management

Fuente: Elaboracion propia.

Se debe tener en consideracién que la influencia de una revista difiere
sistematicamente a través de varias sub-areas en la disciplina de marketing a
analizar. De este modo, un journal puede ser influyente en un area, y ser menos
o no influyente en otras. Por lo tanto, este ranking sélo es valido para la teméatica
de innovacion en marketing y no es extrapolable a otras sub-areas (Baumgartner

& Pieters, 2003).

Establecido el grupo de articulos A se procede a trabajar en la revision
sistemética de la literatura. Para ello se procede a analizar cuales son las 20
publicaciones mas citadas para cada uno de estos Journal, considerando que las
publicaciones debian incluir como tema los filtros de “innovation” y “marketing”

para el periodo 1990-2016.
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Estas publicaciones se ordenaron en base a la cantidad de citas que habian
obtenido al 18 de noviembre del 2016, para proceder a extraer las 20 primeras
publicaciones para cada journal, generando los 100 articulos sobre los que se

procedera a realizar el analisis.
5.1.1.3 Andlisis de datos

Terminado todo este trabajo de filtrado, se continla con la exploracién
sistemética de los articulos realizando un andlisis de contenido, que ofrece tanto
un procedimiento sistematico para investigar diversos volimenes de contenido
textual (Kolbe y Burnett, 1991). Como Whittemore y Knafl (2005) sugieren, se
desarrolla un enfoque de codificacion emergente para el andlisis de los 100
articulos encontrados (Krippendorff, 2012), es decir, se efectud una codificacion
abierta desde la cual emergen las categorias que son posteriormente conectadas

para construir la dimension de analisis.

En particular, para cada articulo se codificaron las palabras claves de los articulos
establecidas por los autores de los mismos y las establecidas por WoS. Asi,
primero se crearon codigos generales y luego se procedio a agruparlos en base
a conceptos comunes. Con este método, se trabajo una codificacion abierta del
concepto de innovacién en marketing, para luego clasificar los documentos en

base a los temas o codigos encontrados (Whittemore y Knafl, 2005).

Estos temas se basan en la frecuencia en que son nombrados y su relacion como

conceptos paraguas de los otros topicos sefialados, donde a cada documento se
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le asigna uno cuando incluia alguna de las tematicas establecida como dimension
o cbdigo. De este modo, los cbédigos quedaron definidos en tres categorias:
gestion estratégica de proyectos, colaboracién y orientacion al mercado. A
continuacion se presenta el niumero de articulos que incluye como palabras
claves tales constructos.

Tabla 12. Nimero de articulos que citan los constructos segun Journal categoria A en materia

de innovacion en marketing, periodo 1990-2016

Cresiemn Orientacién
Journal estratégicade  Colaboracién
al mercado
proyectos
Strategic Management 11 9 16
Journal
Journal of Marketing 10 8 11
Management Science 5 9 12
Organization Science 10 6 16
Journal of Product 7 3 11

Innovation Management
TOTAL 43 35 66

Fuente: Elaboracion propia.
En base a estas dimensiones se procedio a construir el marco teérico y se obtuvo
el lineamiento guia para el desarrollo del resto de las investigaciones. De este
modo, el trabajo en su conjunto corresponde a un resultado de esta primera

metodologia de investigacion.
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Para efectos del estudio, se disefié una base de datos en Microsoft Excel que
contenia cada uno de los articulos de referencia, los ambitos de gestidén de la

innovacion considerados y los tépicos que abordaba.

5.1.2 Desarrollo de escala de medicion

En segundo lugar, después de desarrollar el modelo tedrico y de representarlo
en el diagrama de secuencias (llustracion 4), se procedio a especificar el modelo
en términos mas formales, a través del modelo de medida que especifica las
variables que miden los constructos y las matrices que indican cualquier

correlacion supuesta entre constructos o variables.

En el modelo de medida especificamos las variables observadas que definen
cada constructo o variable latente. Las variables observadas que se obtienen de
los encuestados son los indicadores del modelo de medida, porque son los que
se utilizan para medir o indicar los constructos. Se sugiere que la mayoria de los
constructos sean representados por un numero de entre cinco y siete
indicadores, o al menos 3 indicadores para cumplir con la condicion de rango

para la identificacion del modelo (Arce, 1994).

De esta manera, a través de un disefio transversal, se buscé representar las
capacidades de innovacion de algunas empresas del sector B2B en Chile al 2016.
Para esto, la investigacidén consideré el uso de un cuestionario estructurado, con
preguntas cerradas en escala Likert de 11 puntos al igual que Romijn &

Albaladejo (2002). La escala considera la respuesta mas favorable recibiendo el
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puntaje mayor y la menos favorable el menor (llustracién 7). Moviéndose entre

valoresde 1 a 11.

llustracion 7. Escala Likert de 11 puntos utilizada en la encuesta
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5.1.2.1 Muestra

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra de este estudio es de 242 personas que ocupan cargos relevantes

en la toma de decisiones empresariales. Todo lo anterior relativo a empresas

industriales con oficinas, casa matriz o filial en Chile (Ver Tabla 13). Este ultimo

criterio de inclusion se usa con el objetivo de asegurar que los respondientes

tengas experiencia respecto a la industria. Para acceder a esta muestra se

usaran bases de datos que cuenta el Centro de Marketing Industrial de la

Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, ademas de las que

posean NexoRSU de la misma Facultad que cumplan con las caracteristicas

descritas.

Tabla 13. Ficha Técnica del Estudio

Tipo de estudio

Concluyente descriptivo

Ambito geogréfico

Técnica de muestreo

Chile

No probabilistico, por juicio
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Universo

Marco muestral

Método de recoleccion de
datos

Tamafo muestral (N)

Fecha trabajo de campo

Personas que ocupen cargos como Gerentes,
Subgerentes y Ejecutivos; Profesionales de
Marketing; Especialistas en Marketing; Gestores de
negocios, comercializacion y ventas; Jefes de
areas; y Jefes de venta. Todo lo anterior relativo a
empresas industriales con oficinas, casa matriz o
filial en Chile

Personas con las caracteristicas anteriores que se
encuentren dentro de alguna de las bases de datos
del Centro de Marketing Industrial de la Facultad de
Economiay Negocios de la Universidad de Chile y/o
de la base de datos de NexoRSU de la misma
facultad.

Encuesta auto-administrada a través de Qualtrics
(online).

242 personas.
Octubre 2016 — Febrero 2017

Fuente: Elaboracién propia.

5.1.2.3 Descripcion de la Muestra

La descripcion de la muestra puede ser separada entre caracteristicas de los

encuestados y de las empresas en los que ellos trabajan. En este punto es

relevante sefalar que algunos encuestados optaron por no dar informacién sobre

sus caracteristicas descriptivas o algunas caracteristicas de la empresa, pese a

que accedieron a responder las preguntas sobre las anteriores secciones.

En este sentido, la Tabla 14 presente a continuacion resume el cargo y la

profesion de las personas que respondieron la encuesta. Como se observa, la

mayoria de las personas tiene cargos de gerencia (35.5%) y estudiaron

profesiones relativas a ingenierias. Sobre este ultimo punto, destacan los
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Ingenieros Civiles Industriales (26% de la muestra) y los Ingenieros Comerciales

(13.2% de la muestra).

Tabla 14. Descripcion de la muestra:;

Variable Frecuencia Porcentaje
Gerente 86 35.5%
Profesionales de o
Marketing Corporativo 50 20.70%
Subgerente 41 16.90%
Cargo actual
Jefe de area 22 9.10%
Ejecutivo de venta 20 8.30%
No informado 23 9.50%
Alguna ingenieria 155 64.0%
Publicistas 22 9.1%
Profesion .

Otra profesion 42 17.4%
No informado 23 9.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte, la Tabla 15 resume las principales caracteristicas de la muestra en
términos de empresas. Como se observa, los principales giros industriales
representados en la muestra estan dados por Siderurgia, Distribucion, Mineria,
Financiero y Agroindustria, con una distribucién bastante pareja entre cada uno
de ellos. Algo similar ocurre con el nimero de empleados, que presenta

distribuciones bastante parejas entre rangos.
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Por su parte, la gran mayoria de las empresas abordadas tienen sus principales

compradores en el

mercado nacional

encuestados se encuentran ubicados en la zona centro del pais (71.9%).

Tabla 15. Descripcion de la muestra: caracteristicas empresas

(80.2%) y sus establecimientos

Variable Frecuencia Porcentaje

Siderurgica 38 15.7%

Distribucién 37 15.3%

Mineria 36 14.9%

Giro | Financiero 34 14.0%
Industrial

Agroindustria 31 12.8%

Otro giro industrial 35 14.5%

No informado 31 12.8%

A nivel Nacional 186 76.9%

Merc'ado Internacional 12 5.0%

mas

significativo | Local (entorno de 50 km.) 8 3.3%

No informado 36 14.9%

Regidén Metropolitana 131 54.1%

Region | Libertador General 0

donde se | Bernardo O'Higgins (VI) £ L

ubica su | i i (VIII) 8 3.3%
lugar de

No informado 68 28.1%

Menos de 50 36 14.9%

0,

NGmero de Entre 50 y 100 41 16.9%

empleados | Entre 101 y 1000 54 22.3%

nacionales | 145 de 1000 34 14.0%

No informado 77 31.8%

Fuente: Elaboracion propia.
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Si describimos la muestra en torno a la cantidad de innovacion en las diferentes
areas que poseen los diferentes sectores, podemos notar que las innovaciones
en productos nuevos o mejorados son las que poseen mayor realizacion por parte
de las empresas de la muestra (36.9% del total de innovaciones realizadas).
Seguido de ello se encuentran las innovaciones en procesos (26.7%) y, en tercer

lugar, las innovaciones en marketing (26.3%).

Por su parte, un andlisis por factor revela que, a nivel general, el sector de Mineria
es el que posee mayores niveles de innovacion (21.5% del total de innovaciones
realizadas). Seguido de ello se encuentra el sector Siderurgico (13.5%) y, en
tercer lugar, el sector Financiero (13%). Asi, el giro asociado a la distribucion es

el méas bajo (12%).

Lo anterior no resulta congruente con lo establecido por la 8" Encuesta de
Innovacion. Una explicacion para lo anterior reside en la existencia de una
muestra de estudio no representativa y en que la respuesta es auto-informada
por parte de los respondientes, por lo que podria estar afectada por sus recuerdos

al momento de responder la respectiva encuesta.

Tabla 16. NUumero de innovaciones por area de innovacién

Métodos 16 | 12 | 18 9 11 19 85 [10.1%
organizacionales
Productos
nuevos o 49 44 19 42 44 112 310 [36.9%
mejorados
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Procesos nuevos 20 18 50 73 37 26 224 |26.7%
0 mejorados

Marketing 28 27 34 57 17 58 221 |26.3%

113 | 101 | 121 | 181 | 109 215
13.5%[12.0%|14.4%|21.5% | 13.0% | 25.6%

Fuente: Elaboracién propia
Glosa: Sider=Siderurgica; Distr=Distribucion; Agro=Agroindustria; Mine=Mineria;
Finan=Financiero; Otro= otro giro; Prom= Promedio

A nivel de innovaciones en marketing, considerando para ello la suma entre las
innovaciones en producto y en marketing, podemos ver (Tabla 17) que es el
sector Minero quien claramente destaca en cuanto a nimero de investigaciones
en marketing. Por su parte, es el sector Agroindustrial el que menor niumero de
innovaciones en esta area realiza (10% del total de las innovaciones en

marketing), seguida por empresas financieras (11.5% del total).

Tabla 17. NUmero de innovaciones en marketing

Productos 49 44 19 42 44 112 310 [58.4%

Marketing 28 27 34 57 17 58 221 |41.6%

77 71 53 99 61 170

14.5%|13.4% | 10% | 18.6% |11.5% | 32.0%
Fuente: Elaboracion propia

Glosa: Sider=Siderurgica; Distr=Distribucion; Agro=Agroindustria; Mine=Mineria;

Finan=Financiero; Otro= otro giro; Prom= Promedio

5.1.2.4 Procedimiento

El método de recoleccion de data fue una encuesta auto-administrada gestionada
a través de la plataforma Qualtrics (Anexo 1). En particular, en tal plataforma se

genero un link que fue posteriormente distribuido por correo electronico, lo que
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permite levantar informacion estandarizada y, por tanto, comparable entre
encuestados (Alaminos & Castejon, 2006). Esta encuesta fue enviada a un total

de 580 potenciales participantes, obteniéndose una tasa de respuesta de 41.7%.

Antes de ejecutar la encuesta principal, se realizé un pre-test de las preguntas
ante un panel de expertos compuesto por docentes investigadores con
experiencia en el area de marketing de la Facultad de Economia y Negocios de
la Universidad de Chile y de la Universidad Santo Tomas. Los expertos

determinaron que las formas seleccionadas discriminaban adecuadamente.

El cuestionario consta de tres secciones: la primera seccion esta compuesta por
las variables independientes de este estudio (gestion estratégica de proyectos,

colaboracién y orientacién al mercado).

En la segunda seccién se mide las innovaciones que han realizado actualmente
las diversas empresas, sus percepciones de resultados (eficiencia y eficacia) y
un listado de motivantes e inhibidores segun lo encontrado en la revision de la
literatura y presentado en el marco teérico (Anexos 3 y 4). Lo anterior buscando
gue los encuestados asignen puntajes segun la misma escala Likert de 11 puntos
en base a su percepcion el grado en que ellos son verdaderos determinantes de
su no innovacién o innovacién en las empresas a las que se encuentran

asociados.

Finalmente, la tercera seccion hace referencia a las preguntas de identificacion.
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A modo de incentivo por la participacion, a aquellos encuestados que asistirian
al 7™M Congreso de Marketing Industrial desarrollado por el Centro de Marketing
Industrial (CMI) de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de
Chile (realizado el 19 de octubre del 2016) se les ofrecié conocer los resultados

preliminares de la investigacion en tal instancia.

Por su parte, a los encuestados no asistentes y a los que respondieran con
posterioridad a esa fecha se les ofrecio presentarles parte de los resultados en
instancias de contacto futuras de ellos con el CMI o bien dejando su mail de forma

voluntaria en una casilla indicada en la encuesta.
5.1.2.5 Analisis de datos

Luego de aplicar la encuesta, se extrajo la base de datos de Qualtrics y se
procedié a depurarla. En particular, se eliminaron las respuestas incompletas.
Una vez realizado lo anterior, se procedié al andlisis de la idoneidad de las
escalas de medida (fase que sera presentada en la seccion de Resultados), a

través del programa IBM SPSS Statistics 14.
5.1.3 Modelo de ecuaciones estructurales (Analisis Factorial Confirmatorio)

Se procedio a elaborar el modelo tedrico explicativo presentado en la llustracion
4, para luego determinar relaciones entre las dimensiones que se han detectado.
Lo anterior basado en el analisis sistémico de la literatura. Para el trabajo con
ecuaciones estructurales se considera el instrumento de medicion antes

explicado (Anexo 1).
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La metodologia utilizada es de tipo cuantitativo para investigar con caracter
exploratorio buscando contrastar las hipétesis propuestas en el modelo

explicativo (fase realizada en la seccion de Resultados).

Se ha decidido utilizar los modelos de ecuaciones estructurales porque permiten
trabajar con constructos complejos que estdn formados por varias variables
latentes, que a su vez constan de mdltiples indicadores y permiten analizar un
conjunto de variables en el que coexisten diferentes relaciones significativas y
donde algunas variables son causa y efecto originando un sistema de relaciones
con multiples dependencias (Arce, 1994). En particular, se realizard un andlisis

factorial confirmatorio.

El software estadistico escogido es IBM SPSS AMOS debido a sus ventajas en
comparacion con otros programas. Como método de estimacion se optd por el
método robusto de maxima verosimilitud, ya que es considerado el mas
adecuado cuando nos encontramos ante variables que no poseen una

distribucion normal, situacidén detectada en esta investigacion (Arce, 1994).

En esta linea, se desarrolla una primera etapa ligada a un analisis factorial

exploratorio,

5.1.3 Elaboracion del indice de Medicion
Para la medicién de la capacidad de innovacion en marketing por parte de
diferentes segmentos de respondientes se considera la construccién de un indice

de capacidad de innovacion en marketing, en base a lo realizado por variados
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autores en otras tematicas de investigacion (por ejemplo, Gaski, 2008; Gaski y

Etzel, 1985).

De esta manera, cada sub-escala representa una de las tres dimensiones
encontradas en la primera parte de la investigacion, las que son evaluadas con
el instrumento de mediciéon antes explicado (Anexo 1) a través de una escala

Likert de 11 puntos.

Asi, cada uno de los puntajes en cada dimension serd sumado para obtener un
puntaje por seccion y, luego, se establece un promedio ponderaado en base a la
incidencia del item (obtenida del AFC) que permite obtener el nivel de capacidad

de innovacion en marketing como muestra la ecuacién (0).

1
Y15 (X2 bjxij)

n

Capacidad de innovacion en marketing =

()

Donde x;;corresponde al puntaje asignado al item i en la categoria j; b; la
incidencia del item j y la variable m es el nUmero de item que compone cada sub-
escala. A su vez, d corresponde al numero de empresas del segmento.
Finalmente, la variable n representa el nimero de sub-escalas que en este caso
es de tres (gestion estratégica de proyectos, colaboracion y orientacion al

mercado).

De este modo, dada la configuracion del indice, el puntaje maximo que puede

obtener un sector por sub-escala y luego un indice, que estara determinado por
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el ponderador. De ser incidencia maxima de 1, el valor de indice maximo es de

11y el minimo valor es de 1.
5.1.3.1 Mediciones
1. Variables dependientes

Como se sefiald con anterioridad, la variable dependiente corresponde a la

capacidad de innovacidén en marketing que poseen las empresas del sector B2B.
2. Variables independientes

Como se sefalo en el disefio del estudio, las variables independientes empleadas
en este estudio son tres: la gestion estratégica de proyectos, la colaboracion y la
orientacion al mercado, todas percepciones sobre variables conductuales. Estas
tres variables de respuesta no soélo representan aquellos elementos clave en la
capacidad de innovacion en marketing a nivel organizacional, sino que también
surgen de la evaluaciéon de aquellas mas tipicamente evaluadas en la gran

mayoria de estudios en esta area.

Nuevamente se utiliza la escala elaborada en base a los autores y lo propuesto

por CYTED como base para la medicion de las diversas variables (Anexo 1).

a) Gestion estratégica de proyectos: Se refiere a la creencia del encuestado

sobre si la empresa considera o no una vision estratégica al momento de
desarrollar sus proyectos de innovacion en materia de marketing. Para

medirlo se empleara las preguntas ya sefialadas en la seccion 4.1.1, que
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b)

desglosan la variable en dos factores denominados: estrategia de
innovacion y gestidén de proyectos.

De esta manera, un alto grado de gestidn estratégica de proyectos habla
de un trabajo de planificacién, ejecucién y control sistematico y

estructurado.

Colaboracion: Se refiere la creencia del encuestado sobre el nivel de
trabajo conjunto que se realiza a nivel de empresa con diversos actores.
Para medirlo se empleara las preguntas ya sefialadas en la seccién 4.1.2,
que desglosan la variable en dos factores denominados: redes y
relaciones para colaborar y acciones cooperadoras.

De este modo, un alto grado de colaboracién habla de empresas que
generan redes y establecen proyectos de co-creacién con diversos

agentes externos a la organizacion misma.

Orientacién al mercado: Se refiere a percepcion del respondiente sobre la

actitud que tiene la empresa a la hora de tomar una decision estratégica,
ligada a su gestion del conocimiento, orientacion al cliente, a la
competencia y al mercado. Para medirlo se empleara las preguntas ya

sefaladas en la seccion 4.1.3, en una Unica dimension de analisis.
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De este modo, un alto grado de orientacion al mercado da luces de un alto
grado de preocupacion por el cliente, de gestion del conocimiento y de

preocupacion por conocer lo que realiza la competencia.

d) Caracteristicas de la firmas: Serie de caracteristicas identificadoras, como

el sector (giro industrial) y cual es el mercado mas relevante (local,
nacional, internacional) para poder hacer analisis comparativos entre

sectores segun lo planteado por Romijn & Albaladejo (2002).

5.1.4 Composicion del crecimiento del concepto de innovacion en

marketing

Se realiz6 un analisis de la tendencia del concepto de innovacion en marketing
buscando generar una revision integrativa de la literatura, que agrupay critica los
hallazgos previos permitiendo analizar un tema complejo profundizar, desarrollar
una mejor comprension y generar nuevos conocimientos (Maclnnis, 2011;

Torraco, 2005).

Para ello, se busca determinar la tendencia generada entre 1990-2016 y
establecer la composicion del crecimiento esperada a través de un analisis del
namero de publicaciones que han realizados Journal de renombre en materia de

innovacion en marketing y ARIMA.

70



5.1.4.1 Muestra

Para realizar este analisis primero se procedié a seleccionar los Journal con los
que se trabajo. En particular, se decidi6 trabajar con el grupo de Journal categoria

A, ya explicado, y un grupo de Journal categoria B.

Al igual que con el grupo A, para determinar el grupo B se realiz6 una revision de
Cancino et al. (2015) para obtener el ranking de Journal en materia de innovacién

a partir del andlisis bibliografico realizado por los autores.

Con la lista anteriormente explicada de las 30 primeras revistas del area de
management y/o marketing que pertenecieran a la Web of Science (WoS)
filtradas segun el niamero de publicaciones en tematicas que incluyeran los
términos "marketing” e "innovation” (filtro generado por WoS), el cual debia ser
superior a 100 para los afios comprendidos entre 1990 y 2016, se procedié a

seleccionar ahora los categoria B.

Al buscar las publicaciones tipo B en materia de innovaciéon en marketing para
este trabajo., se procede a extraer los ultimos 5 Journal establecidos en la lista,
y ordenados en base a su indice H. En particular, los Journal seleccionados se
encuentran descritos en la siguiente Tabla, junto a su indice H y el nimero de

paper publicados con los filtros de keyword y afios ya sefalados.
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Tabla 18. Journal categoria B

Industrial and Corporate Change 50 123
Research Technology Management 37 109
Industrial Marketing Management 35 266
Technology Analysis & Strategic 35 181
Management

International Journal of Technology 32 271
Management

Fuente: Elaboracion propia.

Se establece esta distincion entre Journal de categoria A y B buscando trabajar
con revistas de renombre en el area de marketing, pero que posean diferencias
que permitan distinguir si son los Journal “Core” los que estan interesados de
crear nuevos conocimientos o son solo los Journal de “Application” aquellos que

se encuentran trabajando en materia de innovacién en marketing.

De este modo, al momento de establecer la tendencia se puede distinguir como
se da la evolucion de aquellos core en la tematica y como han ido respondiendo
ante ello las revistas de comportamiento mas seguidor en materia de innovacion

en marketing.

Lo anterior, pues se puede suponer que aquellas revistas del grupo A son
aquellos que en esta teméticas se encuentran investigando nuevos avances y las
otras se centran en mayor medida en profundizar tales topicos (Baumgartner &
Pieters, 2003). En esta linea, debemos notar que el campo necesita equilibrar

estas dos miradas (Sudhir, 2016). Se requiere crear un ambiente en el que los
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incentivos sean adecuados para los estudiosos con mentalidades explotadoras y

exploratorias si se desea lograr un exitoso desarrollo del area.

Buscando reafirmar que la diferenciacion realizada entre los Journal del grupo A
y del grupo B se realiz6 un test de medias sobre el nivel de exploracion de los

respectivos Journal en materia de innovacién en marketing.

En particular, segun lo planteado por Sudhir (2016) la explotacién implica el
refinamiento y la extension de las competencias y paradigmas existentes,
mientras que la exploracion implica la experimentacion con nuevas areas y
temas. Por lo mismo, la explotacion resulta menos riesgosa y tiene mayores
posibilidades de éxito que la exploraciéon, ayudando al campo a desarrollar
competencias distintivas (Sudhir, 2016). Asi, si bien la exploracion es mas
arriesgada, ésta es la que nos permite ser mas adaptables y receptivos al

ambiente cambiante.

Para este trabajo se clasificaron los 25 articulos mas relevantes para el periodo
1990-2016 para cada categoria (A y B) bajo una distincion binomial de

exploracién o explotacion.

La relevancia fue trabajada en base al numero de citas promedio anual que
habian logrado obtener cada articulo. En primer lugar, se procedié a extraer de
la WoS los primeros 100 articulos, ordenados por cantidad de citacion, para el

periodo 1990-2016 que incluyeran las palabras “innovation” y “marketing” que
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estuviesen incluidas entre las 5 revistas de categoria A. Luego se hizo el mismo

procedimiento para las revistas de categoria B.

Con esta base trabajada en Excel, se procedio a calcular el nUmero de citas
anuales promedios de cada publicacién y se procedid a ordenar de forma
descendente en base a esta variable. Esto pues no se deseaba sesgar la muestra

por los afios de antigledad del articulo.

De este modo se seleccionaron los 25 primeros lugares y los 25 dltimos lugares
para la clasificacion. En otras palabras, dentro de los 100 articulos por categoria
extraidos, se procedio a clasificar las 25 publicaciones con mayor nimero de citas
promedio anual y las 25 publicaciones con menores valores de citaciones
promedios anuales. Lo anterior por categoria. Asi, se clasificaron un total de 50
articulos por categoria segun si eran de exploracién o explotacion. Para ello se

considero que los articulos de exploracién se podrian definir en términos de:

1) Crear un nuevo constructo y/o una nueva definicion de cierto concepto,
como lo realizado por Kohly & Jaworsky (1990).

2) Encontrar un nuevo proceso de medicion o variable que influye en la
medicidn, como el trabajo realizado por Noble, Sinha & Kumar (2002) al
establecer la relacion de Orientacion al Mercado con Innovacion y

Performance.
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3) Encontrar un nuevo outcome, como el trabajo realizado por Im &
Workman (2004), quienes sefialaron que la orientacion al mercado

influye en el éxito de un nuevo producto.

De este modo, como muestra la siguiente Tabla, un 38% de las publicaciones
seleccionadas para la categoria A se encargan de explorar versus el 26% que lo

hace en el caso de los Journal categoria B.
Tabla 19. Cantidad total de publicaciones que exploran y explotan segun categoria

Categoria Journal Grupo A Journal Grupo B

N° total de

: 19 13
exploraciones

N° total de

: 31 37
explotaciones

Fuente: Elaboracion propia.

En este caso el Test de Medias se plantea como:
Ho:ul =U, Hl:ul iuz

Los resultados del test de medias realizados (Tabla 20) revelan que, con un 95%
de confianza, el andlisis resultante permite rechazar la hip6tesis nula y asegurar
que existe una diferencia significativa entre el nivel de exploracion y explotacion
de los journal categoria A y B, donde los primeros tienen un mayor sesgo hacia

la exploracion y los segundo hacia la explotacion.
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Tabla 20. Valores para el Test de Medias

Grupo A | Grupo B
Promedio de articulos de exploracion 12 8.5
Desviacion estandar 2.83 0.71
Valor Z de la prueba 5.163

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.4.2 Procedimiento

Se desarroll6 un modelo ARIMA que considera la cantidad de articulos
publicados para el periodo 1990-2016 por los Journal del grupo Ay los del Grupo
B, para ello se trabajé con ayuda de un docente del area matemética de la
Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile que poseia

experiencia en este tipo de modelamiento.

En particular, para el planteamiento se consideré que si la produccion de
conocimiento en la exploracion de la innovacion en marketing se modela como

un modelo predictivo (serie de tiempo) de la forma:

Ar =P t+p A g +e (1)
Donde A; es la produccién intelectual en esta dimensién de la innovacion en
marketing, por otra lado, el parametro 3, representa la tasa de crecimiento de la
produccion intelectual debido a la demanda por este tipo de disciplina (demanda),
mientras que p; es la tasa de crecimiento de la produccion debido al existencia
del conocimiento en esta dimensién de la innovacion (auto-sostenibilidad), ya que
la produccién del periodo anterior da la justificacién para sostenerla en el futuro.

Por lo tanto, si la innovacién esta creciendo como se postula en la HB se deberia
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cumplir que B; > 0y p; > 0. Finalmente, e, representa los eventos ambientales
fortuitos, los cuales no deberian tener un impacto mayor en las predicciones,
confirmando que la produccion de este tipo de investigacion es estable,

dependiendo mas de su aporte que del oportunismo.

Ahora, si la produccién intelectual en la explotacion de la innovacidén en marketing

es representada por B,, entonces el modelo de prediccion para esta dimension

seria de la forma:

By =B t+py Beq+ U (2)

Donde los parametros B,y p,, representan las tasas de crecimiento de la
produccion intelectual de la demanda y auto-sostenibilidad, respectivamente.
Entonces, si la innovacion en marketing estd de moda, ambos parametros

deberian ser positivos. Por otro lado, u; corresponde al término de error.

Se ha discutido que las condiciones para demostrar que la innovacion en
marketing esta en alza, es que los parametros de las ecuaciones (1) y (2) deben
ser positivos, todavia permanece el problema de la interaccion de ambas
dimensiones de investigacion, ya que si son estimadas por separado se estaria
asumiendo que esta interaccion no existe. Pero para que la produccion intelectual
en explotacion siga un proceso creciente, la exploracion en innovacion también
deberia ser creciente, porque ésta nutre a la primera, de lo contrario la
exploracién perderia su caracter innovador. Para poder resolver esta disyuntiva
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y verificar que el comportamiento de la produccidn de innovacion en exploracion
y explotacion no son independientes, definiremos un modelo de prondstico

simultaneo (vector auto-regresivo, VAR), como:

[At] _ ﬁz] CE+ pll P12] [At—1] n [et] (3)

B, B- P21 P221 |Bi—4 Uz

Yo=B-t+p- Y1+ (4)

Donde la mayor diferencia con respecto a los modelos descritos en las
ecuaciones (1) y (2), surge con los parametros p;, Y p,1, l0S cuales representan
el efecto cruzado entre ambas dimensiones de la innovacién, de forma que si la
exploracion define las bases de la explotacion, se deberia cumplir que p;, =0y
que p,; > 0, sin embargo, no se debe esperar que los valores del resto de los
parametros se sostengan con respecto a los encontrados en los dos primeros
modelos.
Por ejemplo, siguiendo la intuicion, los parametros de la ecuacion (1) no deberian
diferir de los encontrados en la ecuacion (4), con lo cual se puede concluir que la
exploracion surge como una necesidad del mercado y de la creacién de
conocimiento, mientras que los pardmetros de la ecuacion (2) deberian diferir con

los encontrados en la ecuacion (4), concluyendo que ademas de los

requerimientos del mercado y el conocimiento, se requiere la base exploratoria.
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Como los modelos descritos en la ecuaciones (1) y (2) representan una serie de
tiempo, se hizo necesario verificar que no es un proceso estacionario®,
encontrandose que en ambas series son estacionarias con tendencia (co-

integracion igual a cero) y sin nivel (constante).

6. Resultados

6.1 Validez y Fiabilidad de la Escala de Medicion

6.1.1 Validez

La validez de una escala es la medida en que los indicadores utilizados miden
con precision el concepto que se supone que esta midiendo (Malhotra, 2008).
Para asegurar esto se debe evaluar la validez de contenido, convergente y

discriminante.

6.1.1.1 Validez de Contenido

La evaluacion de la validez de contenido de la escala de medicidon implica evaluar
si cada item que compone la escala es relevante y realmente mide el concepto
que se pretende medir, y ademas, si representa el atributo definido (Malhotra,

2008; Nunnally, 1994).

6 Se realizaron prueba de raiz unitaria, como: Dickey — Fuller, Phillip — Perron y Dickey — Fuller
por método minimos cuadrado generalizado.
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El tipo de fundamento para la validez de contenido es mas tedrico y légico que
empirico, y no se puede determinar estadisticamente, por lo que Unicamente
puede determinarse por los expertos y/o en referencia a la literatura (Nunnally,
1994). Por lo tanto, para elaborar la escala de este trabajo y medir cada variable
del modelo propuesto se tomdé como referencia escalas ya validadas en
investigaciones realizadas por distintos autores como Zornoza, Cruz & Ros
(2006); Romijn & Albaladejo (2002); Narver & Slater (1990) y Jaworski & Kohli
(1993); entre otros sefalados con anterioridad al describir las variables de forma
particular. No obstante, como se sefial0, se realizaron algunas modificaciones en
funcién de los objetivos propuestos en esta investigacion, considerando como
base lo planteado por el equipo de investigadores CYTED. Y adicionalmente, se
evallo la escala usando el método de expertos, consultando la opinion a
docentes investigadores con experiencia en el area de marketing de la Facultad
de Economia y Negocios de la Universidad de Chile y de la Universidad Santo

Tomas.

A partir de esta evaluacion se obtuvo la escala definitiva (Anexo 1) usada para
elaborar el cuestionario, interrogando sobre el grado de realizacibn y no

realizacion con cada afirmacion.

6.1.1.1 Validez Convergente

La validez convergente existe al emplear diferentes items para medir un mismo
constructo que estan fuertemente correlacionados, es decir, los indicadores
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utilizados para medir un constructo estan relacionados entre si Hair et al. (1999).
Para analizar la validez convergente se realiza un analisis factorial exploratorio
(AFE) con método de extraccion de componentes principales y rotacion

VARIMAX, mediante el programa computacional IBM SPSS Statistics 14.

En particular, se analizaran las cargas factoriales presentadas por los diferentes
items en los distintos factores para cada constructo, la prueba de esfericidad de

Bartlett y la medida de adecuaciéon muestral Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

De forma general, en las etapas iniciales de desarrollo de escalas se aceptan
cargas estandarizadas superiores a 0.6 6 0.5 para aceptar que el indicador es
integrante del constructo (Chin, 1998; Hair et al.,1999; Uriel & Aldas, 2005),

siendo 0.5 el criterio utilizado en este estudio.

Por su parte, la prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la hipétesis nula de
que la matriz de correlaciones es una matriz identidad. Asi, debe lograr generar
significacion al analizarlo contra un alfa de 0.05 para rechazar la hipotesis y

establecer una relacion entre las variables (Malhotra, 2008).

Finalmente, la medida de adecuacion muestral KMO contrasta si las
correlaciones parciales entre las variables son demasiado pequeiias, asi analiza
si los pares de variables pueden ser explicados por otras variables. Valores
menores a 0.5 indican que no es apropiado ejecutar un analisis factorial

(Malhotra, 2008).
Los resultados obtenidos en el modelo AFE se presentan en la Tabla siguiente
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Tabla 21. Andlisis Factorial Exploratorio (AFE

Gestion estratégica de proyectos

item Cargas factoriales
Componente 1 | Componente 2
Estl ,239 75
Est2 ,328 ,840
Est3 ,301 ,822
Est4 ,410 776
GProyl (76 ,383
GProy2 ,868 ,232
GProy3 ,818 ,398
GProy4 ,802 ,266
GProy5 ,675 ,308
Varianza total explicada 73,956
KMO ,892
prusbade| o Chtl 1582522
esfericidad
de Bartlett _gI 36
Sig. 0,000
. Cargas factoriales
ltem
Componente 1
Cli1 , 751
Cli2 ,832
Cli3 , 799
Redl , 766
Red2 74
Red3 JT77
Varianza total explicada 61,403
KMO ,844
prusbade| oo Cht 558,965
esfericidad
de Bartlett .gI 15
Sig. ,000
Orientacién al mercado
. Cargas factoriales
Item

Componente 1
OoM1 ,876




OomM2 ,822
OM3 ,858
OomM4 ,837
Varianza total explicada 70,205
KMO 731
Prueba de A%ruogargglo 547,649
esfericidad gl 5
de Bartlett ,
Sig. ,000

Fuente: Elaboracién propia

De la Tabla anterior se puede observar que la mayoria de variables cargan con
valores superiores a 0.7 y s6lo un indicador (GProy5) lo hace con una carga
inferior, aunque superior a 0.6. Asimismo, se evidencia una alta varianza total
explicada (superior al 60% en todos los casos). Por lo tanto, los items demuestran
una alta validez convergente para medir el constructo si evaluamos el modelo

AFE.

La prueba de esfericidad de Bartlett revela significancia, permitiendo rechazar la
hipotesis nula de no relacién de variables. La medida de adecuacion muestral
(KMO) evidenciada cumple con el criterio establecido de 0.5 con holgura (valores
sobre 0.7). Lo anterior nos indica que el andlisis factorial exploratorio es

apropiado.

Sobre la distribucion planteada por el modelo AFE por constructo, podemos notar
que solo la dimension de Colaboracion presenta diferencias en su estructura
implicita definida. En particular, el analisis propone unir las relaciones

independientes del agente con el que se establezcan. Sin embargo,
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considerando lo planteado por la literatura para el caso de innovacién — donde se
realiza diferencias entre si es con clientes o con otros agentes-, no se seguira

esta nueva division propuesta.

Adicionalmente se procede a realizar un Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)
de tercer orden, el cual es particularmente util para evaluar la estructura
subyacente de las variables latentes, confirmar la validez convergente se cumple
y permite analizar si se cumple la validez discriminante entre las diversas
dimensiones de cada escala de medida utilizadas para los constructos
especificos. Se ha usado el método convencional Maximum Likelihood, que
permite la estimacibn con muestras que no tienen necesariamente una

distribucion normal (Kline, 1998; Olsson et al., 2000).

Los resultados del AFC se presentan en mayor detalle en la seccion 6.3, pero es
posible ver que la validez convergente se cumple, ya que el modelo arroja
coeficientes estandarizados superiores a 0.5 e inferiores a 1, significativos al

0.001 (Bagozziy Yi, 1988).

6.1.2.2 Validez Discriminante o Divergente

La validez discriminante es fundamental para poder afirmar que cada una de las
dimensiones estudiadas tiene una entidad propia y su contenido no es solapado
con el de las restantes dimensiones. Una escala tiene, pues, validez
discriminante cuando no mide un constructo para el que no se disefid. Se

aportaran dos procedimientos para establecer la validez discriminante de una
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escala: el test de diferencias de Chi-Cuadrado y el test de intervalo de confianza

(Anderson & Gerbing, 1988). Los resultados se resumen en la Tabla 22.

Para el test de diferencias de Chi-Cuadrado se trabaj6é a través de IBM SPSS
AMOS, fijando una correlacién igual a 1 para una dimension del modelo y se
evalua el valor Chi-cuadrado resultante, versus el valor Chi-cuadrado inicial. Esto
se realiza agrupando cada par de dimensiones planteadas. La diferencia se
evalla como valor critico de Tabla Chi-cuadrado con 1 grado de libertad. En base
a esto, si este valor critico resulta significativo para todas las correlaciones fijadas
en 1 individualmente, se acepta la validez discriminante. La Tabla 22 muestra
que para todos los casos se cumple la significancia, por lo que desde la

perspectiva de este test se cumple la validez discriminante.

Ahora bien, el segundo test para confirmar la validez es el andlisis de Intervalo
de confianza de las correlaciones, el cual como su nombre lo indica, consiste en
crear un intervalo de confianza para cada una de las correlaciones obtenidas en
el modelo confirmatorio en IMB SPSS AMOS. El resultado no debe contener
dentro del intervalo el nimero 1, ya que eso implicaria correlacion perfecta, lo

cual indica 2 dimensiones podrian ser una sola.

La Tabla 22 muestra que se cumple la validez discriminante desde esta

perspectiva, ya que ningun intervalo de confianza contiene o supera el valor 1.
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Tabla 22. Test de Validez Discriminante

Test de Diferencia Intervalo de
Pares de constructos ) confianza de las
x° (gl); p-value correlaciones
Colaboracion - Gestion de 16.81 (1); 0,01 0.436 - 0.744
proyectos estratégicos
Colaboracion - Orientacion 24.67 (1): 0,01 0.426 - 0.734

al Mercado

Orientacion al Mercado -
Gestion de  Proyectos 67.31 (1); 0,01 0.666 - 0.974
estratégicos

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1 Fiabilidad

La fiabilidad de la escala es el grado de consistencia interna entre las multiples
medidas de una variable, es decir, ésta esta midiendo una misma variable latente
(Malhotra, 2008). Asi, aunque la fiabilidad no asegura la validez de las escalas

es una condicién necesaria.

Para la comprobacion de la fiabilidad de la escala se utiliza Alfa de Cronbach,

Fiabilidad Compuesta y el indice de Varianza Extraida.

Alfa de Cronbach permite analizar la fiabilidad de un conjunto de indicadores
utilizados para medir un constructo dado. Se considera un valor éptimo un Alfa
de Cronbach superior a 0.6 para investigaciones de naturaleza exploratoria (Hair

et al., 1999).
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Por su parte, la fiabilidad compuesta (IFC) permite medir la fiabilidad para cada
factor considerando la influencia sobre la fiabilidad del resto de constructos. En
las primeras fases de la investigacion o estudios exploratorios un valor de
fiabilidad de 0.6 puede ser suficiente, pero el éptimo son valores sobre 0.7

(Nunnally, 1967).

Finalmente, se utilizara el indice de Varianza Extraida (IVE). Este muestra la
relacion entre la varianza que es capturada por un factor en relacion a la varianza
total debida al error de medida de ese factor (Fornell y Larcker, 1981). Forner y
Larcker (1981) sugieren que es deseable que el constructo tenga valores de IVE
iguales a 0.5 o superiores, es decir, que sea superior la varianza capturada por

el factor que la debida al error de medida.

La Tabla presente a continuacion revela los resultados obtenidos.

Tabla 23. Andlisis de fiabilidad del AFC de tercer orden

Alfa de Conbrach 0,920 0,843 0,869
Fiabilidad compuesta 0,980
indice de Varianza Extraida 0,613

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, el Alfa de Cronbach es superior a 0.6 para todos los factores
de andlisis, llegando incluso a ser superior a 0.8. Por su parte, la fiabilidad

compuesta presenta un valor por sobre el punto de corte éptimo de 0.7. En cuanto
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al Indice de Varianza Extraida observamos un valor de 0.614 superior a 0.5.

Finalmente, podemos afirmar la existencia de fiabilidad de la escala.
6.3 Resultado del Analisis Factorial Confirmatorio

Con el fin de responder las hipotesis planteadas en esta investigacion se
procederd a analizar los resultados obtenidos en el Analisis Factorial

Confirmatorio de tercer orden (AFC).

Para evaluar el ajuste global del modelo se usé los indicadores del ajuste
absoluto que nos otorga informacién sobre el grado en que el modelo general

predice la matriz de correlaciones.

También se uso las medidas del ajuste de parsimonia, que relacionan la calidad
de ajuste del modelo con el nimero de coeficientes estimados necesarios para
conseguir tal nivel de ajuste. La Tabla 24 evidencia los valores de ajuste de

bondad obtenidos.

Para medir la bondad de ajuste absoluto se utiliza el test Chi-cuadrado (Torres,
2011), que muestra un valor significativo en el modelo propuesto. Por lo que se

puede asumir un buen ajuste absoluto del modelo.

Finalmente, dentro de las medias de ajuste parsimonia se considera el indice de
ajuste normado de parsimonia (PNFI), que relaciona los constructos con la teoria

gue los sustenta (Bentler & Bonett, 1980).
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Tabla 24. indices de bondad de Ajuste Absoluto y de Parsimonia

indices de ajuste Chi <005 735.673
absoluto cuadrado ’ Sig 0.00
Indl_ce de_ PNF Mejor mientras 0.670

parsimonia mas cercano a 1

Fuente: Elaboracién propia
Glosa: Sig: significancia estadistica

Sefialado aquello, a continuacion la Tabla 25 presentan los resultados obtenidos
mediante el analisis factorial confirmatorio (AFC) (Ver Modelo en Anexo 6). Las
Tablas 6, 7 y 8 presentes en las secciones 4.1.1, 4.1.2 y 4.1.3 muestran la glosa

de las abreviaturas a utilizar para la interpretacion los diversos items.

En primer lugar, puesto que el nivel de significacion asociado a cada uno de los
valores R DE la Tabla 25 es menor que 0.001, se concluye que los efectos

evidenciados de cada variable son significativos.

Luego, los coeficientes de R estandarizados asociados a todos los items son
positivos y con un R cuadrado elevado, podemos concluir que mientras mayor
sea el grado de uno de éstos, mejores seran los resultados declarados por las
empresas en materia de innovacion en marketing. Se corroboran las hipotesis
HB1, HB1.1, HB1.2, HB2, HB2.1, H2.2 y HB3 ($1=0.92; £1.1=0.908; £1.2=0.841;

$2=0843; £2.1=0.922; £2.2=0.903; £3=0,869; p<0,01).

Asimismo, un analisis por variable nos permite destacar que es el grado de

Gestidn estratégica de proyectos la que posee mayor incidencia en los resultados
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declarados por las empresas en materia de innovacién en marketing. Y, dentro

de esta dimensidn, es la Gestion de proyectos estratégicos el factor con mayor

relacion. Para el caso de Colaboracion es la dimensidon Relaciones con clientes

las que presentan mayor incidencia.

Tabla 25. Resultados ordenados por sus valores R

Gestidn estratégica de Proyectos 0.968 0.937
Orientacion al Mercado 0.950 0.903
Colaboracion 0.611 0.373
Relaciones con Clientes 0.922 0.850
Gestidn de proyectos estratégicos 0.908 0.824
Redes con otros agentes 0.903 0.815
Estrategia de innovacion 0.841 0.707
Est4 0.878 0.771

Estrategia de Est2 0.871 0.759
innovacion Estl 0.706 0.498
Est3 0.803 0.645

GProy3 0.913 0.834

Gestion de Proyectos | GProy?2 0.857 0.734
estratégicos GProyl 0.843 0.711
GProy4 0.77 0.593

. Cli3 0.656 0.430
gﬁ'e?ﬁg’s“es con Ciil 0.652 0.425
Cli2 0.520 0.270

Red1l 0.804 0.646

Sgeedr?tz con otros Red? 0.768 0.590
Red3 0.711 0.506

OoM3 0.913 0.834

Orientacion al OoM2 0.857 0.734
Mercado OM1 0.843 0.711
OoM4 0.770 0.593

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Todos los valores son significativos al 0.001

90



Finalmente, un analisis detallado de cada factor nos revela que los items que

mas incidencia tienen son los presentes en la Tabla 26 a continuacién. Como se

observa, los items guardan relacion con cultivar relaciones (de comunicacion, de

investigacion y de cooperacion) con agentes externos, teniendo conocimiento de

sus capacidades internas y los desafios u oportunidades externas, incentivando

la participacion inter funcional.

Tabla 26. items mas incidentes por variable

mercado

Variable item Glosa
. Comunica  externamente  (proveedores,
Estrategia de . . - .
. Est4 clientes) temas de innovacion realizada o a
Innovacion .
realizar.
Gestion de Incentiva la participacion de diversas areas
proyectos GProy3 | funcionales de la empresa en el desarrollo de
estratégicos un proyecto.
Relaciones con Cli3 Mantiene una apertura permanente para
clientes conocer la evaluacion de los clientes.
Establece contacto con proveedores para el
Redes con otros o . .
Redl desarrollo de actividades de innovacion en
agentes .
marketing.
Orientacion al OM3 Identifica las necesidades actuales y futuras

de clientes.

Fuente: Elaboracién propia
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6.4 Resultados del estudio empirico

6.4.1 Diferencias entre giros industriales

Los primeros resultados analizados del estudio empirico realizado buscaran
comprobar las hipétesis presentadas en la seccion 4.3 de esta tesis. Como se ha
sefialado, conocer las diferencias de las capacidades de innovaciéon entre
sectores ayudard a contar con fuentes veraces acerca de sus actuales
posibilidades de accion al momento de desarrollar sus estrategias comerciales

(Centro de Marketing Industrial, 2016; Vargo & Lusch, 2010).

Asimismo, la evidencia empirica proporciona una mejor comprensiéon de las
oportunidades y los retos en cada industria (Van Raam, 1996), revelando el nivel
de avance que ésta ha tenido en materia de capacidades de innovacion en
marketing, lo que permite identificar temas puntuales a desarrollar que pueden
ser utilizados como una guia para cualquier persona interesada —empresarios,
politicos, estudiosos- (Kirca, Jayachandran, & Bearden, 2005; Zhou, Yim, & Tse,

2005).

Para tener una mirada mas detalla de la capacidad de innovacion en marketing
procederemos a calcular el grado de gestion estratégica, colaboracion y
orientacion al mercado para cada uno de los giros, para luego obtener el indice

de capacidad en innovacion en marketing.
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6.4.1.1 Grado de Gestidn estratégica de proyectos

La Tabla 27 presente a continuacion revela el grado de gestién estratégica de

proyectos que tiene cada una de los giros considerados en este trabajo.

A nivel general, podemos notar que los promedios entre los giros se encuentran
entre los valores de “A menudo” y “Con frecuencia” (6 y 7). Es decir, los
encuestados consideran que “a menudo” o “con frecuencia” sus empresas
realizan las acciones relacionadas a esta dimensién (revisar explicacion de cada

una de las variables en la seccién 4.1.1).

Asimismo, se observa que las empresas sefialan que las actividades que mas
realizan son considerar los costos en sus planificaciones, incentivar la
participacion de diversas areas funcionales de la empresa en el desarrollo de un
proyecto y considerar a la innovacion en la planificacion estratégica de largo

plazo.

Por su parte, las actividades que menos realizan guardan relacion con comunicar
externamente (proveedores, clientes) temas de innovacion realizada (o a realizar)
y el comprometer a los miembros de la organizacibn con una misién que

considere la innovacion de manera central.
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Tabla 27. Grado de Gestidn Estratégica por giro industrial

6.9 6.4 6.1 9.1 52 6.9 6.8
6.1 6.1 7.0 7.8 5.0 6.6 6.4
6.0 6.7 5.9 7.4 6.0 5.9 6.3
5.9 6.1 6.0 6.9 4.9 6.9 6.1
7.4 7.3 8.1 6.9 7.1 7.9 7.5
6.8 6.5 7.3 6.1 5.7 7.9 6.7
7.0 6.8 6.7 6.8 6.3 7.6 6.9
6.3 4.9 6.5 5.3 4.2 6.3 5.6
6.3 7.6 6.4 54 6.4 5.8 6.3
6.5 6.5 6.7 6.9 5.6 6.9
Fuente: Elaboracion propia
Glosa: Sider=Siderurgica; Distr=Distribucién; Agro=Agroindustria; Mine=Mineria;

Finan=Financiero; Otro= otro giro; Prom= Promedio

Como se observa, un analisis por sector revela que Mineria es el sector que
posee mayor grado de gestion estratégica y el sector Financiero el que menor

desarrollo tiene en esta materia en percepcion de los encuestados.

De hecho, es relevante sefalar que sector de Mineria se encuentra
especialmente alto en el item de Estl, que alude a considerar a la innovaciéon en

la planificacion estratégica de largo plazo.

Por su parte, el sector Financiero se encuentra especialmente al debe en
planificar la asignacion de recursos especificos para el desarrollo de nuevos
procesos de innovacion. Lo anterior da luces del bajo nivel real de consideracion
de la innovacion por parte de las empresas del sector, acorde a lo planteado por

la 82 Encuesta de Innovacion desarrollada a nivel nacional.
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6.4.1.2 Grado de Colaboracién

Se puede observar que las empresas industriales poseen un bajo nivel de
interaccidn con agentes relevantes y de interés por establecer proyectos
cooperadores con los mismos. De hecho, los valores observados en las
respuestas estan en torno a 5 (“Normalmente”), que corresponde a la media en

la escala Likert establecida.

Tabla 28. Grado de Colaboracién

52 4.3 4.2 6.3 6.5 6.7 55
5.8 5.6 5.7 6.8 6.3 5.0 5.9
5.4 6.9 4.6 6.6 6.4 7.0 6.2
5.5 5.3 4.6 5.3 6.5 6.3 5.6
7.3 5.8 6.6 6.6 6.5 52 6.4
55 52 4.1 4.7 55 5.3 5.0
5.8 55 5.0 6.1 6.3 5.9
Fuente: Elaboracion propia
Glosa: Sider=Siderurgica; Distr=Distribucion; Agro=Agroindustria; Mine=Mineria;

Finan=Financiero; Otro= otro giro; Prom= Promedio

A nivel de sectores, podemos notar que es el de Financiero el que presenta
mayores niveles de colaboracion. Esto se debe en gran medida a que es el que
MAas acciones consistentemente se ha relacionado con todos los agentes. Lo
anterior la ubica en una buena posicién en cuanto a su capacidad de compartir
recursos y conocimientos que le permitan desarrollar de mejor manera sus

proyectos de innovacion.
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Por su parte, el sector Mineria es el segundo que presenta mayor grado de
cooperacion, destacando el bajo nivel de relaciones que establecen con agentes
diferentes a sus clientes como el punto que mas le perjudica. Con excepcion de
tal item, la empresa presenta altos niveles de colaboracion en las otras

dimensiones.

6.4.1.3 Grado de Orientacién al mercado

Sobre el grado de orientacion al mercado presentado por las empresas de la
muestra, podemos notar que existen buenos niveles de desarrollo, como muestra

la Tabla 29.

A nivel general, las evaluaciones sefialan que “a menudo” o “con frecuencia” sus
empresas realizan las acciones relacionadas a esta dimension (revisar

explicacion de cada una de las variables en la seccion 4.1.3).

Ahora bien, el item 4 se escapa de este analisis con un valor por debajo del resto.
En particular, esta variable guarda relacién con el grado en que las empresas

investigan qué es lo que realizan sus competidores.

De este modo, podemos pensar que las empresas poseen un proceso de
investigacibn mas orientado a sus propios proyectos o problemas que a

mecanismos de vigilancia sobre lo que competidores realizan.
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Tabla 29. Grado de Orientacién al mercado

8.0 7.3 6.4 7.1 6.5 6.8 7.0
6.4 5.9 4.9 7.5 6.0 6.8 6.3
6.6 6.9 55 6.9 6.5 7.3 6.6
6.5 5.8 4.5 6.6 5.7 5.9 5.8
6.9 6.5 5.3 7.0 6.2 6.7
Fuente: Elaboracion propia
Glosa: Sider=Siderurgica; Distr=Distribucién; Agro=Agroindustria; Mine=Mineria;

Finan=Financiero; Otro= otro giro; Prom= Promedio

Podemos notar que es el sector Agroindustrial el que peor encaminado se
encuentra en esta dimension en particular. De hecho, sus valores son bastante

menores a los del resto.

Nuevamente el sector Mineria se encuentra por sobre el resto de los giros
considerados. Destaca en él el alto nivel de gestion de la transferencia de sus
conocimientos, que son uno de los pilares fundamentales para el desarrollo de
innovaciones eficientes y eficaces que logren genera beneficios para la

organizacion.

Por su parte, el sector financiero es el que menor puntaje posee en el item 4. Si
bien es comprensible que, dada la cualidad de privada que posee la informacion
con la que trabajan, sus mecanismos de vigilancia sean mas complejos, la falta
de claridad de como se mueven los competidores en el mercado puede ser un

gran punto de inflexion en el éxito futuro.
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6.4.1.4 indice de capacidades de innovacion en marketing

A través de la ecuacion (0) presentada en la seccién 5.1.3 se procede a calcular
el indice de capacidad de innovacién en marketing que tienen los diferentes
sectores considerados en la muestra. Esto buscando comprobar las hipétesis
basicas HB4.1 y HB4.2 que sefialan que mineria es el sector con mayor indice

de capacidad de innovacion y financiero el con menor.

A nivel general, el indice revela una evaluacién entorno al 6 (“A menudo”) que
resulta ser regular con respecto al maximo de 11, con un nivel de desarrollo de

54.5% de tales capacidades.

Asimismo, se evidencia cumplimiento de la hipotesis HB4.1. El sector minero es
el que presenta la mejor evaluacion en términos de capacidades de innovacién
en marketing. Sin embargo, como se ha adelantado, ain queda bastante camino
por recorrer en materia de innovacibn en marketing. En este punto es la
colaboracion el factor en que presentan menor desarrollo y en el que deberian
poner énfasis en sus estrategias futuras. Lo anterior no sb6lo mejorara su
capacidad de innovar en marketing, sino que también le permitira aumentar su

propuesta de valor y la fidelidad de sus clientes.

Ahora bien, no podemos confirmar la HB4.2. Esto pues es el sector de
Agroindustria el que posee le nivel mas bajo de capacidades de innovacion en
marketing y el sector Financiero se posiciona como el segundo mas bajo —aunque

bastante cercanos entre si-. Lo anterior se debe al alto puntaje obtenido en la
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dimensién de orientacion al mercado y colaboraciéon por parte del sector

financiero.

Por su parte, el sector Financiero debe trabajar con especial énfasis la gestion
estratégica de proyectos que realiza en materia de innovacion en marketing. De
hecho, acorde a lo planteado en la hipétesis HB4.2 uno de los valores mas bajos
obtenidos en este item guarda relacion con la planificacion de recursos

destinados a la innovacién en marketing.

Tabla 30. indice de capacidades de innovacién en marketing

Gestion

estratégica de | Colaboracion

proyectos
Mineria 6.9 6.1 : :
Siderurgia 6.5 5.8 6.9 6.4
Distribucion 6.5 5.5 6.5 6.2
Financiero 5.6 6.3 6.2 6.0
Agroindustrial 6.7 5 5.3 5.7
Otro 6.9 5.9 6.7 6.5
Promedio 6.5 5.8 6.4 6.2
Desv. Est. 0.48 0.46 0.63 0.36

Fuente: Elaboracion propia
Glosa: Desv. Est.=Desviacion estandar

Orientacion

de Mercado Indice

6.4.2 Resultados sobre Motivantes e Inhibidores

Para poder responder a ambas preguntas de investigacion realizadas en la
seccion 4.3 sobre cuales factores de la literatura son los mas influyentes para la
realizacion (o no realizacién, segun corresponda) de innovacién en marketing, se
procede a analizar las respuestas obtenidas en materias de motivantes e

inhibidores.
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Como revela la Tabla 30, los principales motivantes de las empresas industriales

en Chile estan asociados a las ventas y al aumentar los productos ofertados y/o

la calidad de los mismos. En otras palabras, acorde a lo presentado en la

introduccidn y marco tedrico, los principales motivantes guardan relacion con la

oferta de productos y con un enfoque a corto plazo orientado a ventas.

Tabla 31. Resultados sobre los factores que motivan la innovacioén

innovacion.

Factor Tépicos asociados al factor Media | Des. Est
Sustituye sus actuales bienes o servicios 75 2 64
en el mercado.

Factores Aumentar la gama de bienes y servicios 8.5 1.83
externos Disminuye el impacto medioambiental. 7.3 2.25
asomac_lt_)s_ ala Mantiene la posicion del mercado. 8.0 2.23
competitividad, o
demanda y Aumenta la participacion del mercado. 7.7 2.54
mercado Introducirse a nuevos mercados 7.3 2.68
Crear nuevos mercados 8.1 2.30
Incrementar ventas 8.1 2.10
Mejqrgr la calidad de los bienes y 8.3 187
servicios
Reducir los costos laborales 7.0 2.68
Reducir el consumo de energia 8.1 2.18
Factores Incrementar la productividad 7.9 2.26
Internos Reducir los tiempos en procesos 7.3 2.65
asociados a . - .
objetivos Cumplir las normas técnicas, estandares 74 263
esperados y regulaciones ' '
Mejorar la utilizacion de recursos 8.5 1.82
Mejorar la eficiencia de los procesos 8.6 1.58
Aumentar la capacidad de produccién 7.0 2.67
Aumentar el nUmero de patentes 7.4 2.79
Mejorar la relacion con agentes a traves
_ Factores de acuerdos de colaboracién 0ee s
internos de , . .
cultura Satisface al cliente en materia de 78 240

Fuente: Elaboracion propia
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Por su parte, la Tabla 31 sefiala que son los riesgos y costos considerados
excesivos, junto a la falta de un sistema de apoyo (empleados capaces,
infraestructura y redes de apoyo) los inhibidores declarados como mas
influyentes para la no realizacién de los procesos de innovacion por parte de

empresas industriales en Chile.

Asimismo, resulta interesante notar que, a pesar de que mucho se ha hablado
del dificil momento que esté viviendo la economia en Chile —especialmente el
sector de Mineria (Valenzuela, 2016)- las empresas no consideran que los
factores de mercado presentes en los ultimos 2 afios sean un factor relevante

como inhibidor de sus procesos de innovacion.

Tabla 32. Resultados sobre los factores que inhiben la innovacion

Factor Topico asociado al factor Media DE:;/'
Riesgos percibidos como excesivos 7.0 2.79
Costos de innovacion demasiado elevados 6.1 2.95
Se requiere un area dedicada a la
Factores nhovacion 6.3 3.02
Nternos ol biar toda la estructura actual d
perceptuales mplica cambiar toda la estructura actual de| . o 3.14
la empresa
La innovacion solo debe realizarse cuando
. : 6.5 3.17
el mercado asi lo exige
Factores Falta de personal cualificado en la empresa | 6.9 3.12
internos S itar , de i tigacion d
asociados al e necC:ieS| aria un area de investigacion de| . - 3.14
conocimiento |Mercados
Factores Demanda incierta de bienes y servicios 58 3.09
externos innovadores ' '
asociados al |Los factores de mercado presentes en los 48 284
mercado altimos 2 afios no apoyan la innovacion ' '
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Falta de infraestructura para actividades de 6.0 3.22
innovacion ' .
Insuficiente flexibilidad de las normas y 6.0 2 99
reglamentos.
Factores Falta de fondos propios para acometer
internos innovacion i P o7 296
relativos a la ) . .
organizacion Falta de financiacion externa apropiadas 5.9 2.86
_Falta de organismos de apoyo a la 6.5 3.03
innovacion
Dificultad de encontrar socios cooperadores 6.0 3.05
en innovacion ' '

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Resultado sobre la composicion del crecimiento de las

investigaciones en innovacion en marketing (1990-2016)

Las estimaciones de los modelos (1) y (2) presentes en la seccion 5.1.4 se
describen en la Tabla 33, de las cuales se desprende que la innovacion en
marketing, por el lado de exploracion (Ver ecuacién 1), presenta una fuerte
tendencia con una tasa de crecimiento de produccién intelectual de 2.5 anual -

para el caso de las cinco revistas seleccionadas- y estadisticamente significativa.

De este modo, podemos notar que el crecimiento de la produccion cientifica por
materia de exploracion se explica en mayor medida por factores de demanda por
esta linea de investigacion. Lo mismo en el caso de la explotacion. Asi, se

comprueba la HB5.1 y HB5.2.

Ahora bien, la auto-sostenibilidad en materia de explotacion presenta una tasa

positiva y significativa, aunque menor. Se comprueba la hipétesis 5.3, es decir,
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mayor exploracion pasada influird en una mayor exploracién futura. Aunque en

menor medida que la demanda (comprueba hipétesis HB5.5a).

En el caso de explotacion, se presenta una tasa igual a -0.46, significativa al 10%,
advirtiendo que también posee incidencia en su crecimiento, sélo que negativa.
Esto no resulta acorde a lo planteado en la HB5.3, aunque congruente con la
HB5.5b. Asi, a mayor nivel de explotacion pasada menor sera la explotacidon en

el periodo siguiente.

Tabla 33. Estimacion de los modelos predictivos para el crecimiento de la produccion cientifica

en materia de exploracion.

VARIABLE Exploracion Explotacion
Auto-sostenibilidad 0.4637*
exploracion (0.2458)
Auto-sostenibilidad -0.4076*
explotacion (0.2300
Demanda 2.5505%** 2.2953%**
(0.1392) (0.1921)
* %k
Umbral (2008) 13.2962
(5.4262)

Fuente: Elaboracion propia; Periodo 1990 a 2016
* p<0,10 ** p<0,05 *** p<0,01. Errores estandar en paréntesis

En el caso de la innovacién en marketing desde el punto de vista de explotacion,
también vemos que ésta se ve afectada por la crisis del 2008 en forma
significativa al 5% y positiva, lo que no ocurre con la dimension de exploracion.

En otras palabras, la crisis del 2008 tuvo una fuerte incidencia en la explotacion
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de contenido en materia de innovacién en marketing, no asi en el caso de la

exploracion.

Lo anterior resulta congruente con lo evidenciado en la literatura, donde en crisis
econdmicas las empresas estan presionadas a encontrar nuevas oportunidades
de negocio y a mejorar su eficiencia, pudiendo hacerlo via innovacion (Gomez,
Vargas & Palomas, 2014). Asimismo, la crisis lleva a empresas a abandonar sus
programas internos de [+D, pero no parece haber influido sobre los estudios

externos segun estudios (Gémez, Vargas & Palomas, 2014).

Lo anterior queda reflejado al analizar el concepto de Economia Creativa, que es
el sector de la economia que involucra la generacion de ideas y conocimiento,
apareciendo como necesario para superar aguellas épocas o situaciones
desfavorables. En particular, en los afios de desconcierto econdémico (crisis
2008), el comercio en bienes y servicios de las industrias creativas crecio en
promedio un 14% anual, incluso después de tomar en cuenta la fuerte contraccion
de la demanda mundial y del comercio internacional. En Chile se produjo un
aumento de un 7% en el niamero de inscripcion de las obras (literarias, artisticas
y cientificas) cuando el crecimiento econdémico era negativo. (UNESCO, 2013;
Comisiones regionales de las Naciones Unidas & Programa de las Naciones

Unidas para el Desarrollo, 2013; DIBAM, 2016).
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Ahora bien, dado el efecto negativo de la auto-sostenibilidad en el caso de la
explotacion se procede a realizar una estimacion interactiva (simultanea) entre
ambas dimensiones de la innovacién en marketing. Esto pues se plantea que tal
resultado negativo puede deberse a que una mayor profundizacion pasada agota
nuevos campos de accién y, por tanto, se requerira de exploracion para poder
seguir profundizando (HB5.6). Asimismo, se cree que en el proceso de
profundizacién surjan nuevos cuestionamientos que abren espacio para explorar

(HB5.7).

Para la estimacion interactiva de los modelos predictivos descritos en la ecuacion
(3)7, fue necesario verificar previamente que el rezago mas tardio a considerar
es el primero®, y luego de verificar que no existe correlaciéon serial entre los

errores. El resultado de la estimacion se observa en la Tabla 34.

Tal como se esperaba, para el caso de la dimensién exploratoria de la innovacién
en marketing, los resultados encontrados en el caso independiente (Tabla 33) no
difieren de los encontrados en la estimacién conjunta (Tabla 34), concluyendo
que la exploracion surge como una necesidad del mercado y de la creacion de
conocimiento. Por lo tanto, se pueden reafirmar las hipétesis basicas HB5.1 y

HB5.3.

7 Este tipo de modelo es estimado como un Vector Auto-Regresivo o VAR (Ver Anexo 2 para
modelos exploratorios).

8 Se utilizé el test propuesto por Nielson (2001) y mejorado posteriormente por Liitkepohl (2005)
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Sin embargo, no ocurre lo mismo en el caso de la explotacion en la innovacién
en marketing, donde los resultados difieren del modelo individual de analisis. En
particular, la mayor explicacion del crecimiento de la produccién cientifica en
materia de explotacion se basa en el nivel de exploracion alcanzado en el periodo
anterior. En otras palabras, el crecimiento de la exploracién en la innovacion nutre

el crecimiento en la explotacion (HB5.6 comprobada).

Por otro lado, este andlisis simultaneo revela que el aporte de la explotacion
pasada sobre la exploracion presente, no resulta significativa (no difiere de cero).
Es decir, la nueva explotacién no estaria influyendo en la exploracion que se
realiza (no se comprueba la hipétesis HB5.7). Ademas, la demanda posee su
efecto positivo y significativo superior a la autosostenibilidad en explotaciéon (se
reitera comprobacién HB5.2 y HB5.5), pero la autosostenibilidad ya no posee
efecto significativo (no se comprueba HB5.4).

Tabla 34. Estimacion de los modelos predictivos para el crecimiento de la produccion cientifica

en materia de explotacion.

VARIABLE Exploracion Explotacion
Auto-sostenibilidad 0.4690** 0.5054*
exploracion (0.2298) (0.3059)
Auto-sostenibilidad -0.0960 -0.0666
explotacion (0.1584) (0.2110)
Demanda 1.6642** 1.4761*
(0.6908)  (0.9198)
R-cuadrado 0.9642 0.9375

Fuente: Elaboracion propia; Periodo 1990 a 2016
* p<0,10 ** p<0,05 *** p<0,01. Errores estandar en paréntesis
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6.6 Resumen de Verificacion de Hipodtesis

A continuacibn se muestra un resumen del resultado del proceso de
comprobacion de las hipotesis planteadas en la seccion 4. En él se indica la
hip6tesis analizada, la significancia del resultado observado, si logro ser

confirmada y la seccion en la que se analiza.

Tabla 35. Resumen Verificacion de Hipotesis

Hipodtesis Sig | Confir | Analisis
HB1l: La capacidad de gestibn estratégica de
proyectos que presentan las empresas tiene un S S Seccion
efecto positivo y significativo con los resultados 6.3
declarados de la innovacion en marketing.
HB1.1: La estrategia de innovacion tiene un efecto .
" e . . . . Seccion
positivo y significativo en la capacidad de gestion | Si Si 6.3
estratégica de proyectos. '
HB1.2: La gestion operacional o de proyectos tiene Seccién
un efecto positivo y significativo en la capacidad de | Si Si 6.3
gestion estratégica de proyectos. '
HB2: La capacidad de colaboracion con agentes de
interés que presentan las empresas tiene un efecto s s Seccién
positivo y significativo con los resultados declarados 6.3
de la innovacién en marketing.
HB2.1: La relacion con clientes tiene un efecto L
" o . . . Seccion
positivo y significativo en la capacidad de | Si Si 6.3
colaboracion. '
HB2.2: La relacion con otros agentes de interés tiene o
. L . . . Seccion
un efecto positivo y significativo en la capacidad de | Si Si 6.3
colaboracion. '
HB3: El grado de orientacion al mercado que
presentan las empresas tiene un efecto positivo y s S Seccion
significativo con sus resultados declarados en 6.3
innovacion en marketing.
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HB4.1: En las empresas del sector mineria se

observan mejores niveles de capacidades de s s Seccion

innovacion que las empresas de otros sectores en 6.4.1

Chile.

HB4.2: En las empresas del sector financiero se

observan menores niveles de capacidades de s s Seccién

innovacion que las empresas de otros sectores en 6.4.1

Chile.

HB5.1: La tasa de crecimiento de la produccion

cientifica en materia de exploracién se relaciona S S Seccion

positiva y significativamente con la demanda por este 6.5

tipo de disciplina o tematica.

HB5.2: La tasa de crecimiento de la produccién

cientifica en materia de explotacion se relaciona S S Seccion

positiva y significativamente con la demanda por este 6.5

tipo de disciplina o tematica.

HB5.3: La tasa de crecimiento de la produccion

cientifica en materia de exploracion se relaciona o
o e . . . Seccion

positiva y significativamente con la necesidad de | Si Si 65

auto-sostenibilidad del conocimiento por este tipo de '

disciplina o tematica.

HB5.4: La tasa de crecimiento de la produccién

cientifica en materia de explotacién se relaciona L
. e . Seccion

positiva y significativamente con la necesidad de | No No 65

auto-sostenibilidad del conocimiento por este tipo de '

disciplina o tematica.

HB5.5: La tasa de crecimiento de la produccién

cientifica debido a la demanda posee un efecto

superior significativo que la tasa de crecimiento de la S S Seccién

produccion debido a la auto-sostenibilidad en el 6.5

crecimiento de la produccion cientifica en ambas

materias (exploracion y explotacion).

HB5.6: La tasa de crecimiento de exploracion por

auto-sostenibilidad se relaciona positiva y s s Seccion

significativamente con el crecimiento en materia de 6.5

explotacion.
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HB5.7: La tasa de crecimiento de explotacion por

auto-sostenibilidad se relaciona positiva 'y NG NG Seccion
significativamente con el crecimiento en materia de 6.5
exploracion.

Fuente: Elaboracion propia.

Glosa: Sig=Significativo; Conf=Confirmado

7. Conclusiones, limitaciones e implicancias

Si analizamos la composicion del crecimiento de la produccidn cientifica en
innovacion en marketing, a traves de las publicaciones realizadas en la WoS para
el periodo comprendido entre 1990-2016, podemos notar que la mayor parte de
tal crecimiento —tanto en exploraciéon como en explotacion- se debe a una mayor

demanda.

Lo anterior hace sentido si consideramos los altos niveles de competitividad y
crecimiento de los mercados, que hacen demandar en forma sostenida
conocimiento nuevo (para el caso de la exploracion) o mayor profundizacién del
mismo (para el caso de la explotacion). De este modo, tener nuevo conocimiento
les ayudara a abrir nuevos campos de accién, mientras que la profundizacién del

mismo les ayudard a encontrar mejores formas de aplicarlo a las empresas.

Resulta interesante notar que el efecto de la auto-sostenibilidad sélo es relevante
para el caso de la exploracion. Que sea relevante hace sentido pues la mayor
demanda también generara un aumento en el nUmero de investigadores y su

eventual competitividad.
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Ahora bien, el efecto negativo de la auto-sostenibilidad en el caso de la
explotacion genera cuestionamientos sobre el grado de dependencia que posee
la explotacion de la exploracion. En otras palabras, este efecto negativo revela
que la explotacion por si misma no crece y depende totalmente de la demanda
de profundizacién de contenidos, que a su vez esta determinada por la capacidad

de generar nuevos (exploracion).

Esto dltimo es el principal hallazgo del andlisis simultaneo, que revela que la
mayor explicaciéon del crecimiento de la produccion cientifica en materia de
explotacion se basa en el nivel de exploracion alcanzado en el periodo anterior.
En otras palabras, el crecimiento de la exploracion en la innovacién nutre el

crecimiento en la explotacion.

Lo anterior hace sentido si pensamos que la innovacién exploratoria requiere de
fuertes inversiones e incertidumbre sobre la utilidad de los resultados a obtener.
Asi, luego de encontrar una innovacion relevante, los entes deben buscar la
manera en que ésta sea rentabilizada, lograndolo a través de la explotacion del

potencial del conocimiento nuevo adquirido.

Por otro lado, el andlisis simultaneo también revela que el aporte de la explotacion
pasada sobre la exploracion presente no es significativo. Esto refleja de que no
se estaria rentabilizando del todo la exploracion pasada en la explotacion
presente, puesto que los conocimientos que surgen de la explotacion no estarian

significativamente abriendo nuevos caminos de exploracién. Ahora bien, esto
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también podria deberse a eventos fortuitos que no se pueden identificar con este

proceso de estimacion.

El andlisis sistematico de la literatura en materia innovacion en marketing revela
que el innovar en marketing se concibe como un proceso orientado al mercado y
al aprovechamiento del conocimiento, que esta modelado por las caracteristicas
de la cultura organizacional, mediante una gestion que controla y asume riesgos
en sus proyectos, desarrollando muchas veces relevantes actividades

colaborativas en el proceso.

En otras palabras, este analisis destaca el rol que tiene el grado de orientacion
al mercado, de colaboracion y de gestibn estratégica de proyectos como
caracteristicas incidente de la capacidad de la empresa para reconfigurar sus

activos y competir en negocios actuales, emergentes o maduros.

De hecho, a partir del modelo generado en el Andlisis Factorial Confirmatorio
(AFC) es posible notar la incidencia significativa y positiva de cada una de las
variables. Donde se destaca el grado de gestidon estratégica de proyectos en los
resultados declarados de los procesos de innovacién en marketing, es decir, se
destaca la creencia del encuestado sobre si la empresa considera o no una vision
estratégica al momento de desarrollar sus proyectos de innovacion en materia de

marketing.

Por su parte, la variable de colaboracion es la que posee menor incidencia dentro

de los resultados declarados por la firma en materia de innovacion en marketing.
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De este modo, la creencia del encuestado sobre el nivel de trabajo conjunto que
se realiza a nivel de empresa con diversos actores es la de menor incidencia en

los resultados declarados de las firmas para las innovaciones en marketing.

Ahora bien, el concepto de colaboracion si aparece como altamente incidente en
un analisis por item mas incidente de cada factor. De hecho, se puede apreciar
de forma transversal que los items mas relevantes guardan relacion con cultivar
relaciones (de comunicacion, de investigacion y de cooperacion) con agentes
externos. Lo anterior teniendo conocimiento de sus capacidades internas y los

desafios u oportunidades externas, incentivando la participacion inter-funcional.

Asi, se vuelve preocupante el bajo puntaje que asignan los encuestados a los
items de gestion estratégica de proyectos. Esto revela que, si bien la innovacién

es considerada, existe poco desarrollo en esta dimensién.

Aqui es relevante sefalar que sector de Mineria se encuentra especialmente alto
en el considerar a la innovacion en la planificacion estratégica de largo plazo. Lo
anterior tiene sentido si consideramos que este es un sector posee todo un plan
de una “Mineria virtuosa, incluyente y sostenible al 2035” que va de la mano con
un conjunto de proyectos relevantes desde el punto de vista de sus retos

tecnoldgicos y de innovacion (Comision Mineria y Desarrollo de Chile, 2014).

Asimismo, resulta interesante ver como las empresas dedicadas a la distribucion

y venta de productos destacan considerablemente en materia de estimular la
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aportacion de ideas de trabajadores por sobre los otros giros de empresas

encuestadas.

Si analizamos la colaboracion, podemos notar que ésta es donde peor se
encuentran evaluadas las empresas de todos los giros presentes en la muestra,
con excepcion del financiero. Esto se debe en gran medida a que es el que mas
acciones consistentemente se ha relacionado con todos los agentes. Lo anterior
la ubica en una buena posicion en cuanto a su capacidad de compartir recursos
y conocimientos que le permitan desarrollar de mejor manera sus proyectos de

innovacion.

Ahora bien, el desempefio general en la variable es especialmente preocupante
si consideramos que la incidencia estratégica de la innovacion en marketing, es
decir, su influencia en los resultados del negocio, requiere de la colaboracién con
los agentes de interés (Moras, 2016) que les permite a las empresas del sector
B2B introducirse en su cadena de valor e integrarse a los procesos productivos.
De ese modo, las empresas podran mejorar su propuesta de valor, aumentar la
fidelizacion y dar una mejor respuesta por parte del cliente (Barroso & Martin,

1999).

De hecho, resulta interesante notar como las empresas tienen mejores resultados
en los items de redes con otros agentes que en los de clientes, aunque resultan
ser bastante similares entre si. Esto puede dar luces de que las empresas estan

dispuestas a cooperar con sus clientes, pero posiblemente lo hacen bajo una
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mirada cortoplacista orientada a ventas, por lo que no resulta relevante
establecer vinculos con otros agentes a largo plazo que les permita establecer

proyectos de innovacion continua en el tiempo.

Por su parte, el sector Mineria es el segundo que presenta mayor grado de
cooperacion, pero nuevamente con una tendencia clara hacia las relaciones con
clientes. Se espera que estos puntajes mejores a futuro pues la Comision Mineria
y Desarrollo (2014) ha establecido que la mineria del futuro requiere forjar y
fortalecer una relacion de colaboracion entre los actores que concurren a
desarrollarla: las mismas empresas mineras, sus trabajadores, sus proveedores

y los ciudadanos, si desean mantener su posicion a futuro.

En cuanto a la orientacion al mercado, podemos notar que los puntajes mas bajos
guardan relacién con el grado en que las empresas investigan qué es lo que
realizan sus competidores. De este modo, podemos pensar que las empresas
poseen un proceso de investigacion mas orientado a sus propios proyectos o

problemas que a mecanismos de vigilancia sobre lo que competidores realizan.

Aqui queda en evidencia que es el sector Agroindustrial el que peor encaminado
se encuentra en esta dimension en particular. De hecho, sus valores son bastante
menores a los del resto. Esto es un tema de preocupacion pues para el éxito
organizacional, las empresas deben estar atentas a los requerimientos de sus

clientes y considerar sus deseos en la toma de decisiones y desarrollo de nuevas
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iniciativas. Asimismo, se observa un bajo enfoque hacia el establecimiento de

mecanismos de vigilancia sobre las acciones de otras empresas del rubro.

Nuevamente es el sector Mineria se encuentra por sobre el resto de los giros
considerados. Destaca en él el alto nivel de gestion de la transferencia de sus
conocimientos, que son uno de los pilares fundamentales para el desarrollo de
innovaciones eficientes y eficaces que logren genera beneficios para la

organizacion.

A nivel de indice general, se evidencia que es el sector minero es el que presenta
la mejor evaluacion en términos de capacidades de innovacion en marketing. Sin
embargo, aun le queda bastante camino por recorrer en materia de innovacion
en marketing. En este punto es la colaboracion el factor en que presentan menor
desarrollo y en el que deberian poner énfasis en sus estrategias futuras,

especialmente con agentes diferentes a sus clientes.

Ahora bien, es el sector de Agroindustria el que posee le nivel mas bajo de
capacidades de innovacion en marketing y el sector Financiero se posiciona
como el segundo mas bajo —aunque bastante cercanos entre si-. En este sentido,
las empresas del sector agroindustrial requieren de un mayor enfoque hacia el
analisis externo de clientes y competidores que les permitan dar orientacion a
sus planes en materia de innovacion en marketing y les permitan aumentar la

eficiencia y efectividad de sus proyectos en tal area.
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Sobre el sector Financiero su mal puntaje se debe en gran medida a que esta
bastante al debe en su grado de gestidn estratégica de proyectos, partiendo
desde la base de que no consideran como critica la innovaciéon en marketing. Con
esta mirada las posibilidades de mejoras son bajas, pues si no les resulta un area
de valor estratégica los esfuerzos y recursos que se le dediquen siempre seran
escasos, por lo que - aunque posean las capacidades para innovar exitosamente

en las otras areas- en la practica esto no necesariamente sera de ese modo.

En esta linea, el andlisis de los principales motivantes segun la literatura revela
que, para la realidad de las empresas encuestadas, sus principales motivos de
innovar guardan relacién con mejorar los productos y/o servicios que la empresa

oferta y con un enfoque a corto plazo orientado a ventas.

Esta mirada a corto plazo y con enfoque en productos puede perjudicar la
viabilidad de las relaciones comerciales a largo plazo, donde otros factores como
el establecimiento de redes y/o de acciones de colaboracion con otros agentes
mas alla de clientes demostraron tener incidencia significativa en los resultados

gue se obtendran de los procesos organizacionales de innovacion en marketing.

Esto ultimo esta totalmente ligado a los principales inhibidores declarados por los
encuestados, donde se sefialan los riesgos y costos considerados excesivos,
junto a la falta de un sistema de apoyo (empleados capaces, infraestructura y

redes de apoyo).
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Ahora bien, los bajos desempefios obtenidos en la categoria de establecimiento
de colaboracién evidenciada en el indice de capacidad organizacional muestra
que las empresas tampoco estdn actuando en pro del establecimiento de un
sistema de apoyo, sino que incluso se encuentran reacias al mismo, pese a que
saben que lo requieren para emprender acciones en materia de innovacién

organizacional en marketing.
7.1 Implicancias

Podemos ver que las tres dimensiones planteadas —gestion estratégica de
proyectos, colaboracién y orientacion al mercado- poseen incidencia significativa
y positiva en la capacidad de innovacion organizacional de las empresas del
sector industrial en Chile. Asimismo, se evidencia que es el area de Colaboracion
el que se encuentra peor enfocado por parte de las empresas, y el de Gestion
estratégica de proyectos el que posee mayor incidencia en los resultados de

innovacion en marketing ejecutados por las empresas.

De este modo, a través de este trabajo se ha proporcionado una mejor
comprension de las oportunidades y los retos en el area (Van Raam, 1996), que
permite identificar temas puntuales a desarrollar a nivel pais y empresa que
pueden ser utilizados como una guia para cualquier persona interesada —

empresarios, politicos, estudiosos- (Kirca et al., 2005; Zhou et al., 2005).

Lo anterior es especialmente relevante a nivel empresarial y pais pues, al igual

que cualquier compaiiia, la competitividad de largo plazo para el sector B2B
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dependera de sus capacidades para comprender el medio, asimilar
conocimiento, desarrollar mejoras y adaptarse a las necesidades de sus clientes

(Moras, 2016).

Asimismo, los resultados también dan luces del rapido crecimiento a presentarse
en materia de publicaciones cientificas, dado el incremento que se evidenciara
en la demanda de la misma. Esto pues este trabajo abre nuevas aristas de
investigacion orientadas a como mejorar los desempefios de innovaciones en el

area de marketing.

De esa manera, el estudio también ayuda al establecer lineamientos en los que
los investigadores del area de innovacion en marketing pueden basarse para el
desarrollo de nuevas publicaciones. Por consiguiente, los nuevos conocimientos
a generar y las areas a profundizar dentro de un marco académico de la
innovacion en marketing permitiran la posterior generacion de capacidades de
innovacion organizacional en marketing en las empresas, influenciando en su
capacidad de gestionar proactiva y eficientemente sus relaciones con grupos de
interés en su cadena de valor industrial, a fin de incrementar la creacion de valor
y rentabilidad para todos los actores del sector (Achril & Kotler, 2012; Agencia
Xinhua, 2014; Leonidou, Barnes, Spyropoulou & Katsikeas, 2010; Martinez,

2012; Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2016).
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Finalmente, con el estado actual determinado y las aristas a trabajar definidas, el
conocimiento general del area de marketing aumentara, tanto en nuevo

conocimiento (exploracién) como en profundizacion del existente (explotacion).

7.2 Limitaciones del estudio

Como limitaciones del presente estudio se debe destacar en primer lugar que la
muestra de la cual se derivaron los resultados empiricos es de tamafio reducido
con respecto a la realidad pais del sector industrial. No obstante, en esta
investigacion el modelo AFC propuesto ha conseguido un ajuste relativamente

aceptable.

Asimismo, se observa que la muestra empleada no comprende todos los sectores
industriales existentes en nuestro pais y deja de lado algunos considerados como
los méas relevantes, como lo son el de electricidad y pesca (SOFOFA, 2014;
Subsecretaria de Economia, 2016; Valenzuela, 2016). En esta misma linea, la
muestra empleada en este trabajo abarca en mayor medida las regiones

centrales de nuestro pais.

En quinto lugar, el presente estudio es declarativo y desde la perspectiva de la
oferta, donde las respuestas analizadas provienen de las apreciaciones u
opiniones de los directivos encuestados. Lo ideal seria complementarlo con el
método de experimentacion u observacion directa que permitiese corroborar los
datos provenientes de fuentes subjetivas con los datos derivados de

procedimientos objetivos (Valenzuela, 2007) y contrastar con opiniones y
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declaraciones por actores desde la perspectiva de la demanda tales como:
empresas clientes o usuarias con el propdsito de determinar la brecha entre
ambas perspectivas y las posibles causas de tal diferencia en el caso de que

exista.

Finalmente, se debe considerar que la muestra utilizada para el analisis del
crecimiento de la innovacion en marketing esta sesgada a las publicaciones
realizadas dentro de la WoS, dejando de lado otras bases existentes. Asimismo,
el analisis de contenido considerd s6lo una muestra del total de publicaciones en
un periodo de 26 afos (1990-2016), lo que también puede generar alguna

diferencia en los resultados.

7.3 Lineas de investigacion futuras

En primer lugar, se necesitaria investigar si los resultados son generalizables
para otras industrias. Esto pues no se abordé algunos sectores relevantes que
pueden presentar distintas realidades, por lo que su introduccion permitiria
realizar un analisis comparativo y extraer conclusiones interesantes para el

estudio.

En segundo lugar, se detecta la necesidad de investigar si los resultados son
generalizables a nivel nacional al incluir otras regiones. El ideal seria ampliar la
muestra a empresas de otras regiones del pais se modo tal que se pudiese tener

un panorama nacional de la situacion actual en materias de capacidades de
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innovacion organizacional en marketing. Tal aplicacién del estudio a una mayor

escala sectorial sera esencial para una mayor generalizacion de los resultados.
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9. Anexos

9.1 Anexo 1: Encuesta aplicada

Agradecemos de antemano su colaboracion en la presente investigacion. La
informacion que se proporcione serd estrictamente confidencial y bajo ninguna
circunstancia sera utilizada para otro fin que no sea académico. Los resultados
de la presente encuesta serviran para la divulgacién de conocimiento cientifico
en las areas de gestion de la innovacién, toma de decisiones y medicion de la
innovacion.

INSTRUCCIONES

El cuestionario busca identificar donde se toman las decisiones estratégicas y

de marketing en su empresa, evaluar proceso y sus resultados de gestién
de innovacion y marketing. Ademas, evalla las capacidades del negocio en
el proceso de innovacion. Finalmente, busca registrar las innovaciones que

se hayan realizado durante los dos ultimos afios.

El encuestado deberd CALIFICAR acorde a su CONOCIMIENTO-
EXPERIENCIA O PERCEPCION en una escala que se presenta a continuacion
(siendo 0 la menor calificacion y 10 la mayor calificacién) el nivel de su

organizacién con respecto a la pregunta indicada.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Casi Muy Rara- Ocasional- | MNormal- Con Casi Muchisimas _
Nunca A menudo - Siempre
nunca Raramente frecuencia
mente mente mente siempre veces

169



. CUESTIONARIO PARTE I: CAPACIDADES DEL NEGOCIO EN EL

PROCESO DE INNOVACION

1. Redes vy Relaciones parainnovar

Sefale el grado en que su organizacién realiza las siguientes acciones para el
desarrollo de actividades de innovacion en marketing de la empresa. Para
ello considere que la escala de relevancia es del siguiente modo:

0: Nunca ; 10: Siempre

Establece contacto con clientes para el desarrollo de
actividades de innovacion en marketing.

10

Se encuentra predispuesta a cooperar con clientes
para innovar en marketing.

10

Mantiene una apertura permanente para conocer la
evaluacion de los clientes.

10

Establece contacto con proveedores para el desarrollo
de actividades de innovacion en marketing.

10

Establece contacto con instituciones educativas para
el desarrollo de actividades de innovacion en
marketing.

10

Se encuentra predispuesta a cooperar con
proveedores para innovar en marketing.

10

2. Estrategia de Innovacion

que:

0: Nunca ; 10: Siempre

Sefiale el grado en que su organizacion realiza los siguientes factores
asociados a la estrategia de innovacion en marketing. Para ello considere
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Considera a la innovacion en marketing en la
planificacion estratégica de largo plazo.

10

Establece la innovacién en marketing como una fuente
de competitividad.

10

Comunica internamente (trabajadores, accionistas)
temas de innovacion en marketing realizada o a
realizar.

10

Comunica externamente (proveedores, clientes) temas
de innovacion en marketing realizada o a realizar.

10

3. Gestion estratégica de Proyectos innovadores

que:

0: Nunca; 10: Siempre

6.1 Sefale el grado en que su organizacion realiza los siguientes factores
asociados a proyectos de innovacion en marketing. Para ello considere

Establece una planificacion de la innovacion en
marketing que considera los costos previstos.

10

Establece una planificacion que considera un
seguimiento (sistema de control) regular a realizarse.

10

Incentiva la participacion de diversas areas funcionales
de la empresa en el desarrollo de un proyecto.

10

Planifica la asignacion de recursos especificos para el
desarrollo de nuevos procesos de innovacion en
marketing.

10

Estimula la aportacion de ideas de trabajadores.

10
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4. Gestion con foco en el mercado

crear nuevos productos (mecanismos de vigilancia).

Identifica sus conocimientos y competencias clave. 10
Gestiona la transferencia de conocimiento internamente. 10
Identifica las necesidades actuales y futuras de clientes. 10
Identifica las actividades que realiza la competencia para 10

[I. CUESTIONARIO PARTE II: BUSCA REGISTRAR LAS INNOVACIONES

QUE SE HAYAN REALIZADO DURANTE LOS DOS ULTIMOS ANOS

5. Objetivos de Innovacion

objetivos de lainnovacion. Para ello considere que:

0: Nunca ; 10: Siempre

Sefale el grado en que su organizacion persigue o perseguiria los siguientes

Sustituye sus actuales bienes o servicios en el mercado.

10

Aumentar la gama de bienes y servicios

10

Disminuye el impacto medioambiental.

10

Mantiene la posicion del mercado.

10

Aumenta la participacion del mercado.

10

Introducirse a nuevos mercados

10

Crear nuevos mercados

10

Incrementar ventas

10

172




Mejorar la calidad de los bienes y servicios O|1]../9]10
Reducir los costos laborales O] 1]..]9]10
Reducir el consumo de energia O/ 1]..]9]10
Incrementar la productividad O/ 1]..]9]10
Reducir los tiempos en procesos oO|1]..,9]10
Cumplir las normas técnicas, estandares y regulaciones | 0 | 1 | ... | 9 | 10
Mejorar la utilizacion de recursos O|1]..]9]|10
Mejorar la eficiencia de los procesos O/ 1]..]9]10
Aumentar la capacidad de produccion O/ 1]..]9]10
Aumentar el nUmero de patentes O] 1]..]9]10
Mejorar la relacion con agentes a través de acuerdos oO|1]..,9] 10
de colaboracion

Satisface al cliente en materia de innovacion. O(1|..]9]10

6. Inhibidores de la Innovacion

Sefiale el grado en que su organizacion considera que los siguientes factores
son sus inhibidores de innovacidn a nivel organizacional. Para ello considere
gue la escala de relevancia es del siguiente modo:

0: Nunca; 10: Siempre

Riesgos percibidos como excesivos O|1(..]9]10
Costos de innovacion demasiado elevados O|1|..]9] 10
Se requiere un area dedicada a la innovacién O[1(..]9]10
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Implica cambiar toda la estructura actual de la

P 0|1 9 |10
empresa
La innovacion soélo debe realizarse cuando el mercado ol1 9 | 10
asi lo exige (requerimiento clientes, altos costos, etc.).
Falta de personal cualificado en la empresa O|1]..19]10
Se necesitaria un area de investigacion de mercados O|1(..]9]10
Demanda incierta de bienes y servicios innovadores O|1|..]9] 10
Los factores de mercado presentes en los ultimos 2 O|1(..]9] 10
afios no apoyan la innovacion
Falta de infraestructura para actividades de innovacién | 0 | 1 | ... | 9 | 10
Insuficiente flexibilidad de las normas y reglamentos. O|1(..]9]10
Falta de fondos propios para acometer innovacion oO|1|..19]10
Falta de financiacion externa apropiadas O[1|..]9] 10
Falta de organismos de apoyo a la innovacion O|1(..]9] 10
Dificultad de encontrar socios cooperadores en ol1 9 | 10
innovacion

I1l. DATOS DE IDENTIFICACION DE LA EMPRESA
[Se solicitaba la siguiente informacion]

e Nombre de la empresa

e Sector Industrial (giro)

e N° estimado de empleados en Chile

e Volumen de ventas anuales en Chile

e Region donde se ubica su recinto de trabajo

e Sefale cudl es el mercado mas significativo de la empresa:
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o Local (en un entorno de 50 km.)
o Nacional
o Internacional

e Numero telefénico

e Correo de contacto

e Cargo de quien responde

e Profesion de quien responde

Muchas gracias por su colaboracién. Sus respuestas son muy valiosas para

este estudio aplicado al sector B2B.
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9.2 Anexo 2: Resultados Modelo de Prediccion

Tabla 36. Anexo 2. Estimaciones del modelo de prediccién para la exploracion

VARIABLE [1] [2] [3] [4] [5]
AL 1.609***  0.9807*** 0.9701*** 0.4637* 0.4614**
(0.3059) (0.0294) (0.0303) (0.2458)  (0.2300)
Ay -0.6374**
(0.3133)
fos -0.9727**  -0.1802
(0.3044)  (0.2164)
0.5964***
t-2
(0.1788)
Tendencia 2.5505%** 2 4223***
(0.1392) (0.4297)
45978
Umbral (11.2549)
Observaciones 27 27 27 27 27
AlIC 205 204 203 196 197
BIC 211 208 206 200 202

Fuente: Elaboracioén propia; Periodo 1990 a 2016
* p<0,10 ** p<0,05 *** p<0,01. Errores estandar en paréntesis

Tabla 37. Anexo 2. Estimaciones del modelo de prediccion para la explotacién

VARIABLE [1] 2] 3] [4] [5]
0.6568  0.9839*** 09215 -0.0608 -0.4076*

Pt (2.1873)  (0.0412) (0.0455) (0.1988)  (0.2300)
B 0.3225
t-2
(2.1483)
L 95.9181 -0.4671
(41975.07)  (0.2973)
L -27.2097
(11643.99)
Tendencia 2.6223*** 2 2953***
(0.1209) (0.1921)
13.2962**
Umbral (5.4262)
Observaciones 27 27 27 27 27
AIC 231 228 230 214 211
BIC 237 231 233 218 216

Fuente: Elaboracioén propia; Periodo 1990 a 2016
* p<0,10 ** p<0,05 *** p<0,01. Errores estandar en paréntesis
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9.3 Anexo 3: Motivantes para lainnovacion

Los factores testeados como Motivantes se encuetran detallados a continuacion

Tabla 38. Anexo 3. Motivantes de la innovacién

Factor

Topicos asociados al factor

Factores externos
asociados ala
competitividad,

demanday mercado

Sustituye sus actuales bienes o servicios en el
mercado.

Aumentar la gama de bienes y servicios
Disminuye el impacto medioambiental.
Mantiene la posicion del mercado.
Aumenta la participacion del mercado.
Introducirse a nuevos mercados

Crear nuevos mercados

Incrementar ventas

Factores internos
asociados a objetivos
esperados

Mejorar la calidad de los bienes y servicios

Reducir los costos laborales
Reducir el consumo de energia
Incrementar la productividad
Reducir los tiempos en procesos

Cumplir las normas técnicas, estandares vy
regulaciones

Mejorar la utilizacion de recursos
Mejorar la eficiencia de los procesos
Aumentar la capacidad de produccién
Aumentar el nimero de patentes

Factores internos de
culturay organizacién

Mejorar la relacion con agentes a través de acuerdos
de colaboracion

Satisface al cliente en materia de innovacion.

Fuente: Elaboracién propia

177




9.4 Anexo 4: Inhibidores parala innovacion

Los factores testeados como Inhibidores se encuetran detallados a continuacién

Tabla 39. Anexo 4. Inhibidores de la innovacién

Factor

Topico asociado al factor

Factores internos
perceptuales

Riesgos percibidos como excesivos
Costos de innovacién demasiado elevados

Se requiere un area dedicada a la innovacion

Implica cambiar toda la estructura actual de la
empresa

La innovacion solo debe realizarse cuando el
mercado asi lo exige (requerimiento de clientes,
altos costos, etc.).

Factores internos
asociados al
conocimiento

Falta de personal cualificado en la empresa

Se necesitaria un area de investigacion de mercados

Factores externos
asociados al mercado

Demanda incierta de bienes y servicios innovadores

Los factores de mercado presentes en los ultimos 2
afos no apoyan la innovacién

Factores internos
relativos a la
organizacion

Falta de
innovacion

infraestructura para actividades de

Insuficiente flexibilidad de las normas y reglamentos.

Falta de fondos propios para acometer innovacion
Falta de financiacion externa apropiadas
Falta de organismos de apoyo a la innovacion

Dificultad de encontrar socios cooperadores en
innovacion

Fuente: Elaboracion propia
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9.5 Anexo 5: Modelo de correlaciones

llustracién 8. Anexo 5. Modelo de correlaciones
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Fuente: Elaboracion propia
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9.6 Anexo 6: Modelo AFC de tercer orden

llustracién 9. Anexo 6. Modelo AFC de tercer orden
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Fuente: Elaboracién propia
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