ORIENTACION AL MERCADO COMO DETERMINANTE DE

LA INNOVACION

RESUMEN

La importancia de estudiar la innovacion cobra mayor interés en las empresas y economias de los
paises debido a su relacion con la productividad empresarial y la competitividad de los paises.
Entre los determinantes de la innovacion se encuentra la orientacion al mercado. Esta
investigacion estudia la influencia de la orientacion al mercado en el éxito de la innovacién de
producto en una muestra de empresas industriales colombianas. Pocos trabajos han evaluado esta
relacién bajo condiciones de variables moderadoras como la estructura, la cultura y el entorno.
Las relaciones se contrastan mediante un andlisis de regresién jerarquica. Los resultados indican
que la orientacion al mercado incide positivamente en la innovacion de producto y que las
culturas con enfoque externo moderan positivamente la relacion entre orientacion al mercado y
éxito de la innovacion, ademas se encontré que ni el entorno, ni la estructura organizacional
moderan la relacion.
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INTRODUCCION

En un entorno cambiante y competitivo -como el actual- somos mas conscientes sobre la
importancia de la innovacién, como un factor determinante de la competitividad de las empresas
y de la economia en general (Navarro & Olivari, 2016). Esto ha hecho que se acreciente el interés
por investigar el fendmeno de la innovacion.

La literatura ha sefialado como determinante de la innovacion factores como la orientacion al
mercado, puesto que saber qué estan realizando los competidores, o qué es lo que quieren los
clientes, permite a la organizacion tener una idea de las tendencias del mercado, logrando asi que
la organizacion tome decisiones sobre productos a desarrollar para el logro de una ventaja
competitiva. Esta investigacion estudia la influencia de la orientacidn al mercado en el éxito de la
innovacion y el rol moderador de variables como el entorno, la estructura y la cultura, en esta
relacién. Las hipdtesis se contrastan en una muestra de empresas industriales colombianas.

Desde el 2009, la innovacion cobra mayor importancia en Colombia, visto en los grandes
esfuerzos que ha realizado a través de incrementos presupuestales, incentivos tributarios y
creacion de unidades de desarrollo que promueven la innovacién. A pesar de esto, ain falta
mucho camino por recorrer y la inversion en investigacion y desarrollo sigue siendo muy baja
con respecto a paises como Chile y México, e insignificante frente a paises como Alemania e
Israel.

En este articulo en primer lugar se hace una revisiéon de la literatura que permite plantear las
hipétesis de estudio, seguidamente se presenta la metodologia utilizada y los andlisis estadisticos
necesarios para contrastar las hipGtesis propuestas. sobre una muestra de empresas industriales
colombianas. Finalmente, se exponen las principales conclusiones y limitaciones del articulo.

REVISION DE LITERATURA

Schumpeter es reconocido por ser el creador de la teoria de la innovacion en sus aportes al
desarrollo econdémico describe el proceso de innovacion cémo la perturbacion de las estructuras
existentes e incesante novedad y cambio (Albornoz, 2009). EI Manual de Oslo define la
innovacion como: La introduccion de un producto (bien o servicio), proceso, método de
comercializacion o método organizativo nuevo o significativamente mejorado en las practicas
internas de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores (Ocde &
Eurostat, 2005, p. 57).

El mismo Manual establece que la innovacion puede clasificarse en: Innovacion en producto,
innovacion en proceso, innovacion en mercadotecnia e innovacion organizacional.

Es claro que la innovacion es un factor fundamental en el desempefio organizacional y en el
crecimiento de los paises y regiones, por lo que se ha acrecentado el interés por profundizar en
sus determinantes, la literatura sefiala la orientacion al mercado como un factor clave para
estimular la innovacion en las empresas.



La orientacion al mercado permite a las organizaciones absorber conocimiento del entorno, lo
que contribuye a la asimilacion y aprovechamiento de este para llevar a cabo innovaciones
(Lynskey, 2004; Monferrer et al., 2013)

Se puede entender que la orientacion al mercado busca la satisfaccion del consumidor a traves de
productos y servicios que agreguen valor, para esto es clave que la empresa se mantenga en
continuo aprendizaje a través de los cambios en el entono, especificamente de lo que quiere el
cliente y del comportamiento de los competidores.

En general, la literatura sobre orientacion al mercado, se referencian las conceptualizaciones de
Kohli & Jaworski (1990) y Narver & Slater (1990). Deshpande, Farley, & Webster (1993) retoma
y propone una definicién integrando ambas conceptualizaciones

Orientacion al Mercado y Exito de la innovacion

La orientacion al mercado es crucial dado que establece un objetivo unificado donde todos los
esfuerzos y proyectos de los departamentos de la organizacion trabajan en conjunto para lograr
satisfacer y ofrecer una mejor experiencia al usuario a través de nuevos productos (Kohli y
Jaworski, 1990; Atuahene-Gima, 1995).

En general la literatura coincide en que la orientacion al mercado tiene un impacto positivo en la
innovacion (Jimenez-Jimenez et al., 2008) y en concreto en el éxito de la misma (Atuahene-
Gima, 1995; Baker & Sinkula, 2005; Laforet, 2009). Esto puede deberse a su capacidad de
satisfacer las expectativas del cliente, su capacidad de absorcion de nuevo conocimiento que
puede asimilarse y aplicarse a fines innovadores (Kohli & Jaworski, 1993; Monferrer, Blesa, &
Ripollés, 2013).

La literatura vincula la orientacién al mercado con el éxito innovador por diversas razones:
primero porque la orientacion al mercado incorpora los valores organizacionales y las creencias
que guian las actividades, incluyendo el desarrollo de nuevos productos (Atuahene-Gima, 1995),
segundo porque las capacidades de procesamiento de informacién de las empresas permiten que
identifiquen y respondan a las necesidades de los clientes, aprovechando las nuevas
oportunidades de introducir nuevos productos de manera méas oportuna con beneficios Unicos
(Baker & Sinkula 2007, 2005) tercero, porque una empresa que se compara, analiza y da
respuesta a los movimientos de sus competidores puede generar nuevas soluciones y mejorar el
rendimiento de nuevos productos (Song et al, 2015), y cuarto porque la orientacion al mercado
facilita la innovacion proporcionando un ambiente de apoyo que fomenta la creatividad,
tolerancia en la toma de riesgos y capacidad para identificar nuevas oportunidades (Song et al.,
2015).

Con base en lo anterior, se plantea:
H1. La orientacion al mercado tiene un efecto positivo en el éxito de la innovacion.

Literatura reciente sefiala la importancia de estudiar la relacion entre orientacion al mercado e
innovacion, vinculando factores moderadores de naturaleza externa e interna (Osorio, et al; 2014;
Wang & Miao, 2015). En concreto el rol moderador del entorno (Herhausen, 2016), la estructura
organizacional (Herhausen, 2016; J. Song et al., 2015) y la cultura (Herhausen, 2016;
Kyriakopoulos & Moorman, 2004).



Efecto moderador de las culturas de enfoque externo en la relacion Orientacion al Mercado y el
Exito de la Innovacién

Deshpande & Webster definen la cultura organizacional como “el patron de valores compartidos
y creencias que ayudan a las personas a comprender el funcionamiento de la organizacion y, por
lo tanto, les proporcionan normas para el comportamiento en la organizacion(1989,p.4).
Existen diferentes tipologias culturales, una de las mas reconocidas es el modelo de Valores en
Competencia (MVC) de Cameron & Quinn (1999), que diferencia cuatro tipos de cultura: clan,
adhocratica, jerarquica y de mercado, clan, estas se obtienen a partir de dos dimensiones que
recogen los valores que describen el comportamiento de las empresas, la primera es si las
empresas hacen énfasis en la estabilidad o flexibilidad y la segunda es si presenta orientacién
interna o externa.

La cultura clan se caracteriza por su lealtad, trabajo en equipo, participacion y compromiso en la
organizacion, tiene una orientacion interna y es flexible, a diferencia de esta, la cultura
adhocratica, presenta una orientacion externa, también valora mas la flexibilidad que la
estabilidad, se caracteriza por ser una cultura enfocada en la innovacion y en la toma de riesgos.
Las culturas menos flexibles son la jerarquica y la de mercado, la primera tiene una orientacion
interna al igual que la adhocratica, sin embargo, se caracteriza por buscar estabilidad y control a
través de sus regulaciones y estructuras formales. La de mercado presenta orientacion a lo
externo, pero requiere estabilidad y control para lograr ser mas productiva y lograr ventaja
competitiva.

Las culturas de enfoque externo se corresponden con dos tipos de culturas con dos orientaciones
opuestas -la flexibilidad y el control- que pueden ser complementarias ya que de un lado la
flexibilidad incrementa la capacidad de innovacion de la organizacién (Damanpour, 1991) -una
cultura orientada a la innovacion demuestra que la empresa esta abierta nuevas ideas, acepta y
propone soluciones novedosas a las necesidades del mercado, lo que permite un compromiso y
empoderamiento del personal con el comportamiento innovador (Augusto & Coelho, 2009)- y de
otro, el control permite la eficiencia de la innovacidn -las empresas trataran de controlar el
fendmeno impredecidible por medio de procesos estandarizados para reducir la variablidad
dentro la organizaciéon (Hoonsopon & Ruenrom, 2012).

Estos elementos que se combinan en las culturas con énfasis en lo externo: orientacion hacia la
innovacion y capacidad de implementar innovaciones, se vuelven un factor determinante para que
la orientacion al mercado incida en el desempefio superior de la empresa (Hurley & Hult, 1998).

Por lo tanto, es de esperar que la relacion positiva entre orientacion al mercado y éxito de la
innovacion sea mayor en condiciones de culturas orientadas a lo externo, lo que deriva en la
hipotesis 2.

H2. La cultura de enfoque externo modera positivamente los efectos de la orientacién al mercado
en el éxito de la innovacion.

Efecto moderador de la Estructura en la relacion Orientacion al Mercado y el Exito de la
Innovacion

En este trabajo la estructura se aborda desde dos dimensiones , la centralizacion. -hace referencia
al nivel de la organizacion en el que ocurre la toma de decisiones y al grado de participacion de
los empleados- y la formalizacion —hace referencia al grado en que las reglas y los
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procedimientos se establecen dentro de una organizacién (Zaltman et al., 1973; Song & Thieme,
2006).

Se considera que una estructura descentralizada es facilitadora de la comunicacion, de la
adopcion de la innovacion y de altos niveles de creatividad, mientras que de la estructura
centralizada se espera todo lo contrario (Zheng, Yang, & McLean, 2010). Debido a que en
organizaciones altamente centralizadas, la mayoria de las decisiones se aprueban en los nieveles
mas altos y los canales de comunicacion son jerarquicos en lugar de horizontales (Song &
Thieme, 2006). Empresas con alto control burocratico, con alta formalizacion y centralizacion
tienden a inhibir la innovacién, dada la concentracion de toma de decisiones en la alta direccion
(Damanpour, 1991).

De acuerdo a Kohli & Jaworski (1993) la formalizacion y la centralizacion de la organizacion
estan inversamente relacionadas con el uso la informacién, que puede ser utilizada para el disefio
de proyectos en respuesta a la inteligencia de mercados. Estructuras altamente formalizadas
centran la atencion en asuntos internos en detrimento de la orientacion externa, lo que conlleva a
establecer que el alcance de la centralizacion y formalizacion de la organizacion esta
inversamente relacionado con el enfoque del mercado (Harris, 2000). La lejania y el aislamiento
de los encargados en la toma de decisiones impide la rapida respuesta al mercado o a los cambios
innovadores (Harris, 2000). Cabe esperar en este caso que la relacion positiva entre orientacion al
mercado e innovacién sea mayor en condiciones donde la estructura organizacional sea
descentralizada y con bajos niveles de formalizacion.

En razon de lo anterior, se plantea la tercera hipotesis:

H3. La estructura organizacional modera los efectos de la orientacion al mercado en el éxito de la
innovacion.

Efecto moderador de la Incertidumbre del entorno en la relacion Orientacion al Mercado vy el
Exito de la Innovacion

La incertidumbre se refiere a la imprevisibilidad de los cambios en los disefios de productos de
los competidores, en la demanda de los consumidores por nuevos productos y en la tecnologia
que afecta la forma en que se utilizan o fabrican los productos (Song & Thieme, 2006). De
acuerdo a Bstieler (2005) la incertidumbre del entorno se refiere a la dificultad de predecir
evoluciones futuras en los mercados o en las tecnologias, es decir, se relaciona con la dificultad
de prever los cambios rapidos de la tecnologia utilizada y sus beneficios, ademas con la
imprevisibilidad de los cambios en la estructura del mercado o en el grado de competencia.

Atuahene-Gima (1995) demuestran que la influencia de la orientacion al mercado varia, entre
otros factores, en funcion de la intensidad de la competencia y la hostilidad del entorno. Cambios
continuos de las necesidades de los clientes obligan a las empresas a desarrollar nuevos productos
para mantenerse competitivas en el mercado. Asimismo, Bodlaj et al., (2012) establecen que
cuando las necesidades y el comportamiento de compra de los clientes esta cambiando
rapidamente, una empresa puede incrementar sus exitos al responder prontamente a los cambios.

En linea con lo anterior, se ha encontrado en la literatura que la incertidumbre del entorno puede
tener repercusiones en el desarrollo de productos (Bstieler, 2005). Asi mismo, se explica que
lograr sostenibilidad y ventaja competitiva depende de la habilidad de la empresa para adaptarse
a los cambios del entorno (Calantone, Garcia, & Droge, 2003). En ambientes turbulentos las
oportunidades de lanzamiento de producto son cortas y las empresas se enfrentan con
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competidores agresivos (Calantone et al., 2003). Razon por la que en busca de crecimiento y
rentabilidad las empresas deban expandirse, crear nuevos mercados (Markides, 2013).

Respecto a lo anterior la literatura sefiala que las empresas de sectores que se caracterizan por
estar en entornos de alta incertidumbre y cambios continuos, realizan predicciones y ven la
necesidad de anticiparse a través de estrategias de innovacion (Jimenez & Sanz, 2012). Es de
esperar que, en condiciones de demanda incierta, la orientacion al consumidor se requiera para
lograr predecir las necesidades de los clientes, y asi, desarrollar estrategias de desarrollo de
nuevos productos. Ademas, en entornos altamente competitivos, la orientacién al competidor es
necesaria para anticiparse a las reacciones de las demés empresas y desarrollar ventajas
competitivas (Gatignon & Xuereb, 1997).

Asi mismo, Henard & Szymanski (2001) concluyen en el metanalisis sobre determinantes de la
innovacion que hay sustento tedrico para establecer que: reunir y actuar frente a la informacién
de los mercados mas complejos, turbulentos e inciertos pueden moderar la relacion entre la
orientacion al mercado y el éxito en las nuevas ofertas de productos. Por lo tanto, se espera que
la relacion positiva entre orientacién al mercado e innovacion de productos sea mayor en
entornos de alta incertidumbre.

Con base en los planteamientos anteriores se plante la cuarta hipétesis:

H4. La incertidumbre del entorno modera los efectos de la orientacion al mercado en el éxito de
la innovacion.

METODOLOGIA
Muestra

La poblacion de este estudio esta constituida por empresas industriales colombianas. Se utiliza
una base de datos de una investigacion mas amplia que contiene entre otras variables, la
orientacion al mercado, innovacion (éxito de la innovacion), cultura, estructura y entorno. todas
ellas medidas mediante escalas Likert.

A partir de una encuesta estructurada se recogio la informacion en las empresas objeto del
estudio. La encuesta estaba dirigida a directivos que tuvieran una vision general de las variables
objeto de estudio, en las que se encuentra la orientacion al mercado y la innovacién de productos.
La muestra definitiva quedo conformada por 77 empresas colombianas.

Variables

El éxito de la innovacion: se mide de acuerdo a las escalas de Baker & Sinkula (1999, 2005,
2007).

La Orientacion al Mercado: se mide de acuerdo a la escala de Desphandé (1990,2004).
La Cultura: se basa en el modelo de valores en competencia (MVC) de Cameron & Quinn
(1999).

La Estructura: a partir de Song & Thieme (2006) que integra las dos dimensiones de la estructura
-formalizacion y centralizacion-

El Entorno: es medido de acuerdo a la escala de Naranjo-Valencia (2010) (retomando a Kohli &
Jaworski (1993), Zheng (2006) y De Luca & Atuahene-Gima (2007).



Dentro de las variables de control se mide el tamafio de la empresa de acuerdo al nimero de
empleados, y la edad se determina por el nimero de afios que la empresa tiene en el mercado.

Analisis de datos

La metodologia de analisis de datos empleada en la presente investigacion es una regresion
jerarquical. Para que sean aceptadas el R2 ajustado debe ser significativo al igual que los
coeficientes b de las variables independientes y el signo de los mismos debe coincidir con el
predicho. La variable independiente y las moderadoras estan centradas para la formacion de sus
interacciones. Incluir el producto de las variables permite encontrar la presencia de la relacién
moderadora.

Las variables moderadoras afectan la magnitud y/o el sentido la relacién entre la variable
independiente y la dependiente. A partir de las hipotesis de moderacion se pretende explicar bajo
qué condiciones la relacion orientacion al mercado y éxito de la innovacion se hace mas fuerte o
mas débil.

RESULTADOS

Inicialmente se introduce a la regresion las variables de control como variables independientes
(Modelo 0), a partir de esto, se agrega la variable orientacion al mercado (Modelo 1) para
posteriormente agregar las interacciones en la ecuacién: en el modelo 2 y 3 se representa la
moderacion de la diferencia entre las culturas externas vs internas, en modelos 4,5 6 y 7 se evalla
la estructura (siendo 4 y 5 formalizacién y, 6 y 7 centralizacion). Finalmente, los modelos 8 y 9
para la moderacién del entorno.

Las moderaciones son validadas al examinar el cambio en la significancia en F dadas las
interacciones afiadidas. Al incluir las variables moderadoras en los modelos 3,5,7 y 9. se observa
que, en las variables cultura adhocratica (aAF:0,32), formalizacion (aAF:0,35), centralizacion
(aAF:0,93) y entorno (aAF:0,77) el cambio no es significativo, lo que indica que al contrario de
lo que se esperaba, ni la cultura adhocrética, ni la estructura, ni el entorno moderan la relacion
entre la orientacion al mercado y el éxito de la innovacion. Sin embargo, las culturas de enfoque
externo vs las culturas de enfoque interno si moderan la relacion (aAF:0,00).

El modelo final es explicado significativamente y es validado a partir del cumplimiento de los
supuestos de homocedasticidad, normalidad de los errores y no colinealidad de las variables. Los
resultados permiten confirmar que, la orientacion al mercado presenta una relacion positiva con
el éxito de la innovacién lo que sostiene la hipotesis 1, es decir que, de acuerdo al analisis
estadistico se confirma que las empresas orientadas al mercado tienden a desarrollar mas
innovaciones exitosas que aquellas que no. Ademas, se encuentra que el enfogque externo en la
cultura modera la relacién entre la orientacion al mercado y el éxito innovador, soportando la
hipdtesis 2. Sin embargo, este estudio no sustenta las hipotesis 3y 4.

L El software estadistico empleado fue SPSS.



MODELO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Edad -0,362 -0,192 -0,082 -0,034 -0,25 -0,25%** -0,194 -0,195 -0,182 -0,188
Tamafo 0,321 0,228 0,247 0,214 0,28* 0,27*** 0,225 0,224 0,203 0,213
Orientacién al Mercado 1,07***
Orientacion al Mercado (Centrada) 0,96*** 0,97%** 1,15%** 1,18%** 1,08*** 1,07*** 1,04*** 1,05%**
Externo Vs Interna (Centrada) 0,18%** 0,18%**
Moderacién ExtVsint -0,26***
Formalizacién (Centrada) -0,12 -0,109
Moderacion Formalizacion 0,085
Centralizacion (Centrada) -0,057 -0,057
Moderacion Centralizacion -0,01
Entorno (Centrada) 0,075 0,071
Moderacién Entorno -0,03
F 1,372 27,08*** 22,65%%* 22,47%** 21,05%** 16,99%** 20,26%** 15,95%** 20,44%** 16,13%**
Significancia A F 0,00 0,00 0,18 0,35 0,49 0,93 0,38 0,77
RA2 0,04 0,56 0,62 0,68 0,58 0,58 0,57 0,57 0,57 0,57
RA2 Ajustado 0,01 0,54 0,59 0,65 0,55 0,55 0,54 0,53 0,54 0,53
A RMN2 0,08 0,05 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00




DISCUSION Y CONCLUSIONES

El propdsito de este trabajo es investigar la relacion entre la orientacion al mercado y la
innovacion, si bien en la literatura se han encontrado varios estudios que se interesan por estudiar
esta relacion, los resultados no siempre son consistentes, adicionalmente, pocos son los que la
han estudiado bajo variables moderadoras y es asi que autores como Wang & Miao (2015) y
Osorio, Herndndez, Rodriguez & Augusto (2014) invitan a estudiar variables moderadoras que
pueden influir en la relacion como son el entorno (Herhausen, 2016), la estructura organizacional
(Herhausen, 2016; Song et al., 2015) y la cultura (Herhausen, 2016; Kyriakopoulos & Moorman,
2004).

Las empresas que pertenecen a paises de América Latina y el Caribe tradicionalmente han sido
muy débiles en la produccion de ideas nuevas capaces de llegar a desarrollos tecnolégicos o al
know-how apropiado para su comercializacion (Navarro & Olivari, 2016), sin embargo, desde
hace algin tiempo se viene trabajando en direccidn hacia politicas de innovacion (Lopez, 2009).
A pesar que Colombia es cada vez mas consiente de la importancia de la ciencia, tecnologia e
innovacion y se han establecido estrategias dirigidas a promover la innovacién (Gomez &
Mitchell, 2014), se ha demostrado que en el pais las empresas tradiconalmente se han enfocado
en la racionalizacion, reduccion de costos y calidad (Calder6n Hernandez et al., 2008),
decuidando la orientacion al mercado, lo que se constituye en una limitacion de las empresas para
ser exitosas al abordar procesos de innovacion. Evidencia empirica del estudio de esta relacion en
el contexto colombiano es muy poca

Los resultados del estudio indican que la orientacion al mercado incide positivamente en la
innovacion de producto (hipdtesis 1), consistente con los hallazgos encontrados por estudios
empiricos previos (Atuahene-Gima, 1995; Baker & Sinkula, 2007; Bodlaj et al., 2012; Laforet,
2009; Ozkaya et al., 2015; J. Song et al., 2015).

Asi mismo, se encuentra sustento a la hipdtesis 2, las culturas con enfoque externo moderna
positivamente la relacion entre orientacion al mercado y éxito de la innovacion, esto quiere decir
que si bien la orientacion al cliente y a la competencia, es fundamental para lograr el éxito de la
innovacion, el hecho de que la empresa posea una cultura flexible y con algin nivel de control,
fortalece dicha relacion.

De otro lado, los resultados esperados con respecto a las demas variables moderadoras planteadas
no fue el esperado. La tercera hipotesis que plantea la moderacién de la estructura en la relacién
fue rechazada. Esto puede ser explicado porque el desarrollo de nuevos productos es un proceso
que involucra alto grado de incertidumbre y la preespecificacion de las reglas y procedimientos
del trabajo puede conducir a una formalizacion incorrecta, dado que, en muchos casos, los
equipos de trabajo necesitan la autonomia y autoridad para establecer su forma de operar a fin de
manejar las contingencias a medida que surjen (Song & Thieme, 2006). Por su parte, Pierce &
Delbecq (1977) consideran que el papel de la estructura debe ser menos protagénico, al afirmar
gue “la estructura organizativa determina no determina la innovacién sino que simplemente envia
sefiales a los actores de la organizacion” (Pierce & Delbecq, 1977, p. 36).

Tampoco se encuentra sustento al rol moderador del entorno en la relacion, similar al hallazgo de
Augusto & Coelho (2009) quienes encuentran que, la turbulencia tecnoldgica no modera la
relacién entre la orientacion al mercado y el desarrollo de un nuevo producto. Esto puede ser
explicado porque en ocasiones como lo mencionan Jimenez & Sanz (2012) las empresas que
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presentan estrategias de imitacion son més flexibles permitiendo que se adapten mejor en
condiciones de incertidumbre y avances rapidos de tecnologia, mientras que aquellas empresas
que realizan innovacion y desarrollo en entornos de rapidos cambios sus productos pueden
quedar obsoletos, ser superados por los competidores y no alcanzar a recuperar la inversion.
Ademaés, en entornos de alta incertidumbre se requiere mayor esfuerzo por parte de las empresas
innovadoras que deben entender al cliente, anticiparse a sus necesidades, realizar y disefiar
prototipos frente a la empresa imitadora que se encarga de mejorar el desarrollo de productos ya
existentes

Con respecto a las variables de control, los resultados indican que el tamafio de la empresa no
presenta relacion con el éxito en la innovacién, cabe sefialar que Acs & Audretsch (1987)
demuestran que la relacién entre el tamafio de la organizacion y la innovacion varia de acuerdo al
tipo de industria, lo que puede constituirse en futura linea de investigacion.

Respecto a la relacion entre antigliedad e innovacion, no se encontrd relacion con el éxito de la
innovacion del producto, de acuerdo a algunos autores esta relacion puede estar condicionada
por otros factores como el gasto en I+D para actividades de innovacion (Cohen & Keppler,
1996), lo que también implicaria investigacion adicional. .
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