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vidad y es el fermento en la generacion de ideas. Por otra parte, cuando es observable, codifi-
cado y explotador, facilita la culminacién exitosa del proceso de innovacién o del de adopcién
de imitaciones. Este articulo, utilizando una muestra de 400 empresas, analiza empiricamente
los roles que desempeifia el conocimiento en los procesos de innovacién e imitacion, radical
e incremental. Los resultados obtenidos sefialan que el conocimiento no observable favorece
el desarrollo de inventos (radicales e incrementales), que el conocimiento codificado influye
positivamente en la obtencion de inventos e imitaciones incrementales y de innovaciones ra-
dicales e incrementales, y que la radicalidad de innovaciones e imitaciones estd relacionada
con el conocimiento complejo. Estos hallazgos ayudan a despejar algunas de las cuestiones no
resueltas de estudios previos.

Palabras clave: Proceso de innovacion; tipos de innovaciones; imitacién; conocimiento.

Clasificacién JEL: M10 y O32.

ABSTRACT: Knowledge plays an ambiguous role in the innovation process. On one
hand, when it is new, non-observable, uncodified and explorative, knowledge incentives crea-
tivity and it is the ferment of any idea generation. On the other hand, when it is observable,
codified and exploitative, knowledge facilitates the culmination of the innovation or imitation
process. This paper, using a survey of 400 companies, empirically analyzes the knowledge
roles in radical and incremental innovation and imitation processes. Our results point out that
non-observable knowledge favors the development of inventions (radical and incremental),
that codified knowledge positively influences the obtaining of incremental inventions and imi-
tations; and of radical and incremental innovations; and that innovation and imitation radical-
ness is related with complex knowledge. These findings help to clear some of the non resolved
questions of previous studies.
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1. Introduccion

La progresiva internacionalizacion de las economias ha provocado que el mar-
co econdmico en el que nos encontramos se caracterice por un aumento del nivel
competitivo. Esta situacién obliga a las empresas a tener muy presente la obten-
cién y mantenimiento de ventajas competitivas. Tanto la innovacién como el co-
nocimiento se han convertido en factores fundamentales para el logro de ventajas
competitivas (Nonaka, 1994; Grant, 1996) y en unas de las principales cuestiones
de debate en la literatura actual (Sgrensen y Stuart, 2000). Ambos conceptos son
fundamentales no sélo porque impactan directamente en la competitividad de la
empresa, sino también porque tienen efectos muy profundos en la trayectoria de
los cambios sociales y econémicos (Schumpeter, 1934; Sgrensen y Stuart, 2000).

Un término muy relacionado con la innovacién y el conocimiento es el de la
imitacién. En este sentido, mientras existen abundantes estudios que tratan de
demostrar el efecto positivo de la innovacién en la competitividad empresarial,
la literatura de Management ha olvidado a la imitacién como un comportamien-
to organizativo que también puede generar ventajas competitivas sostenibles y,
salvo excepciones muy recientes (Lieberman y Asaba, 2006; Zhou, 2006; Pérez-
Lufio, Valle y Wiklund, 2007), sélo la ha analizado desde el punto de vista de la
empresa que desea evitar (Kogut y Zander, 1993; McEvily, Das y McCabe, 2000)
0, por el contrario, fomentar ser imitada (Conner, 1995; McEvily et al., 2000).
Esta afirmacién, unida a que el andlisis de la realidad econémica nos indica que
la mayoria de productos lanzados al mercado son imitaciones, nos ha conducido
a introducir este término en nuestra investigacion.
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La importancia atribuida a la innovacién y la imitacién, ha generado multiples
estudios que han tratado de encontrar marcos tedricos que puedan explicar cudles
son los factores clave que las promueven o las perjudican. Aunque existen mu-
chas teorias que ofrecen distintas explicaciones para el mismo fenémeno (Grant,
1996), dado que el objeto de interés de esta investigacion va a estar centrado en
aquellas aproximaciones que tienen en cuenta la relacién entre el conocimiento
y la innovacidn o la imitacién, este articulo se basa en la aproximacién denomi-
nada visi6n de la empresa basada en el conocimiento. Esta, partiendo de la teoria
de recursos y capacidades y de la economia evolutiva, mantiene que los recursos
basados en el conocimiento pueden ser particularmente importantes para obtener
una ventaja competitiva sostenible (Grant, 1996; Galunic y Rodan, 1998; McE-
vily et al., 2000; Darroch y McNaughton, 2002; Zollo y Winter, 2002; Wiklund y
Shepherd, 2003). El motivo es que son inherentemente dificiles de imitar, lo que
facilita el mantenimiento de la diferenciacién, mejoran el desempefio y juegan
un papel esencial en la habilidad de la organizacién para innovar (Mahmood y
Rufin, 2005).

Las investigaciones sobre la relacién entre innovacién-imitacién y conoci-
miento, no han obtenido resultados concluyentes (Newbert, 2007). Autores como
Wolfe (1994) sefialan que la mayoria de las incongruencias de las investigacio-
nes se percibirian de forma muy diferente si se tuvieran en cuenta tres elementos.
Primero, que la innovacién es un proceso de multiples etapas y los determinantes
analizados deben ser diferentes en cada una de ellas (Wolfe, 1994; Becheikh,
Landry y Amara 2005). Segundo, que las innovaciones estdn dirigidas hacia un
interés en particular, materializado en distintas formas o tipologias, y que los
condicionantes estudiados deben tener en cuenta dicho objetivo. Tercero, que no
se puede olvidar el contexto en el que se desarrolla cada etapa y tipo de innova-
cién. Teniendo en cuenta estos tres elementos, el objetivo de este articulo es el de
analizar como influyen los distintos grados de codificabilidad, observabilidad y
simplicidad del conocimiento en los procesos de innovacion e imitacion radical
e incremental, en el contexto de las industrias innovadoras espaiiolas. Con este
objetivo se pretende dar respuesta a la siguiente cuestion de investigacion: ;En
qué varia el conocimiento utilizado en las distintas etapas de los procesos de
innovacion e imitacion radical e incremental?

La respuesta a esta cuestion de investigacion contribuye a la literatura a través
del estudio de la innovacidn, teniendo en cuenta los elementos sefialados por
Wolfe (1994), entre otros. Es decir, en primer lugar, analizamos un determinante
de la innovacion (conocimiento) en las distintas etapas del proceso, para enten-
der cémo varia en cada una de ellas. En segundo lugar, analizamos la forma o
tipologia en que se materializa la innovacidn tanto en su vertiente «grado de no-
vedad para el mercado» (innovacién-imitacién), como en su vertiente «grado de
cambio» (radical e incremental). Finalmente, la combinacidn entre los criterios
de clasificacién analizados y las etapas del proceso nos permite obtener una vi-
sién muy clara del efecto de cada tipo de conocimiento en cada uno de ellos.

La estructura que sigue esta investigacion, y en coherencia con los objetivos
perseguidos, es la siguiente. Tras esta introduccién, en el apartado segundo
sefialamos los aspectos conceptuales que nos permiten establecer las relacio-
nes que existe entre el conocimiento y la obtencién de inventos, innovaciones
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e imitaciones radicales e incrementales. En el tercer apartado se presenta la
metodologia utilizada. En el apartado cuarto, se sefialan los resultados obte-
nidos por la investigaciéon empirica. Finalmente, se comentan las conclusio-
nes, contribuciones y limitaciones obtenidas y se proponen lineas futuras de
investigacion.

2. Invento, innovacion, imitacion y conocimiento
2.1. INVENTOS, INNOVACIONES E IMITACIONES RADICALES E INCREMENTALES

La revision de la literatura pone de manifiesto que el término innovacién
se ha conceptualizado de forma diferente en funcién de la perspectiva adopta-
da por los investigadores (Schumpeter, 1934; Knight, 1967; Damanpour, 1991;
Becheikh, et al., 2005; Pérez-Luiio, et al., 2007). El tnico rasgo comun a todas
las definiciones es que innovar implica novedad (Damanpour, 1991; Grossman
y Helpman, 1991; Afuah, 1998). En cuanto a la imitacidn, existe consenso en la
literatura asimilando imitar a copiar (Conner, 1995; Mahmood y Rufin, 2005;
Lieberman y Asaba, 2006; Zhou, 2006). Sin embargo, la vaguedad de estas afir-
maciones no aclara qué se entiende por innovacion e imitacion.

Este articulo, partiendo del trabajo de Teece (1986), utiliza la terminologia de
Grossman y Helpman (1991) y Mahmood y Rufin (2005) para definir innovacién
como una forma de desarrollo tecnolégico que no sélo expande el conocimiento
existente en una empresa sino que también expande el conocimiento existente en
el mundo, e imitacién como la forma de desarrollo tecnolégico que s6lo expande
el conocimiento existente en la empresa sin alterar el conocimiento existente
en el mundo. Esta forma de conceptualizar innovacién e imitacidn difiere de
la aportada por el Manual de Oslo (OECD/Eurostat, 1997. p. 8), en el cual, se
define innovacién como «aquel cambio que supone novedad para la empresa que
lo adopta». Sin embargo, nuestra investigacién considera que la amplitud de la
definicion ofrecida por el Manual de Oslo dificulta la conceptualizacion e identi-
ficacién de la imitacién. El motivo es que si se acepta que la reproduccion de un
producto lanzado por otra empresa (nuevo para la empresa adoptante) es condi-
cion suficiente para hablar de innovacion, resulta casi imposible conceptualizar
imitaciones. Por este motivo, siguiendo a Teece (1986), entre otros, considera-
mos que s6lo son innovadoras aquellas empresas que generan una idea y son las
primeras en comercializar un producto o proceso en el mercado, mientras que el
resto serdn imitadoras.

Los motivos por los que hemos adoptado estas definiciones son dos. El
primero es que se centran en el papel fundamental del conocimiento tanto en
la innovacién como en la imitacién. El segundo es que destacan la principal di-
ferencia entre innovar e imitar. Es decir, al sefialar que mientras la innovacién
expande el conocimiento existente en el mundo, la imitacion s6lo expande el
conocimiento existente en la empresa que la adopta, se estd haciendo mencién
implicita a que la idea solo es generada por la empresa que innova mientras
que el resto (imitadores) adopta un conocimiento que ya existe (Mahmood y
Rufin, 2005).
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La generacion de la idea es el punto de partida para distinguir entre innova-
cion e imitacién. Sélo las empresas que generen ideas nuevas podran ser anali-
zadas como posibles innovadoras, mientras que las que tomen una idea existente
previamente deberdn ser consideradas imitadoras. La generacién de la idea es
condicién necesaria para obtener una innovacién pero, debemos aclarar, que no
es condicién suficiente, ya que para hablar de innovacién y no quedarnos en el
mero invento, esta idea debe ser llevada a la practica (Schumpeter, 1934; Utter-
back, 1971; Rogers, 1983; Damanpour, 1991). Esta afirmacion nos permite in-
troducir la definicién de invento como el resultado de los procesos de generacion
de ideas y resolucién de problemas que dan lugar a «una forma de desarrollo tec-
noldgico que expande el conocimiento en una empresa, pero no se ha utilizado
todavia para expandir el conocimiento existente en el mundo». Sefialamos que el
invento no conlleva la utilizacién del conocimiento en el mundo porque para que
dicho conocimiento alcance al mercado, debe pasar por la etapa de ejecucion del
proceso de innovacidn y ser comercializado (Teece, 1986).

Tras la conceptualizacién de los términos invento, innovacién e imitacion,
es necesario recordar que la literatura tradicional ha argumentado que distinguir
entre sus tipos es necesario para entender sus determinantes (Knight, 1967). De
entre las numerosas tipologias que la literatura ha establecido, este articulo se
centra en la dicotomia radical-incremental por ser la mas extendida (Damanpour,
1991; Jiménez Jiménez y Sanz Valle, 2006) y por considerarla la més interesante
desde el punto de vista del conocimiento (Diaz Diaz, Aguilar Diaz y De Sad
Pérez, 2006).

Se entiende que un cambio radical es aquel que conlleva una aportacién
novedosa y totalmente distinta a lo que ya existia, es decir, supone un cambio
revolucionario en la tecnologia e implica un elevado coste y una gran asun-
cién de riesgo (Knight, 1967; Tushman y Anderson, 1986; Damanpour, 1991).
Sin embargo, cuando el cambio consiste en mejoras sustanciales del producto,
servicio o proceso que, aunque tienen un cierto grado de novedad, no rompen
de forma clara con la tecnologia existente hasta ese momento, dicho cambio
es considerado incremental (Knight, 1967; Tushman y Anderson, 1986; Da-
manpour, 1991).

En este punto, es importante aclarar que, tanto inventos, como innovaciones
e imitaciones podran ser de cardcter radical e incremental. Es decir, la distin-
cidén entre invento, innovacidn e imitacion hace referencia al grado de novedad
para el mercado (Teece, 1986), mientras que la distincién entre radical e in-
cremental hace referencia al grado de cambio incorporado en el producto (Da-
manpour, 1991). Por este motivo, aunque un producto no represente ninguna
novedad para el mercado (imitacién), puede suponer un gran grado de cambio
para la empresa que lo ha adoptado (radical). Asimismo, las pequefias mejoras
sobre innovaciones radicales, si suponen un cambio en la tecnologia existen-
te, aunque sea pequeflo, son consideradas innovaciones incrementales (Afuah,
1998; Gopalakrishnan, Bierly y Kessler, 1999; Jiménez Jiménez y Sanz Valle,
2006). En este sentido, lo que Freeman y Soete (1997) y Zhou (2006), deno-
minan imitaciones creativas, son, en base a estas definiciones, innovaciones
incrementales. La tabla 1, introducida a continuacidn, sintetiza los conceptos
introducidos hasta el momento.
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TABLA 1.—Inventos, innovaciones e imitaciones, radicales e incrementales

Generacion de Etapas del Grado de Cambio
. Novedad para -
la idea proceso Radical Incremental
. La empresa. No .
Primera etapa del P . Invento incre-
ha llegado al Invento radical
Proceso mental
Interna mercado
Innovacién Innovacién incre-
Proceso completo El mundo .
radical mental
Etapa de Adop- | La empresa que la . . Imitacién incre-
Externa P L. P P 4 Imitacién radical
cién adopta mental

Fuente: Elaboracién propia.

2.2. TIPOS DE CONOCIMIENTO

La revision de la literatura sobre conocimiento revela que no existe consenso
sobre sus preceptos y objetivos. El conocimiento se podria definir en sentido am-
plio como «lo que es conocido o sabido» (Grant, 1996). Sin embargo, no existe
una definicién universal aceptada por todos sus investigadores (Nonaka, 1994).

Ante la ausencia de una definicién consensuada de conocimiento, la mayoria
de estudios han tratado de analizar las dimensiones que lo componen. Uno de los
primeros trabajos que traté ampliamente a las dimensiones del conocimiento es
el de Winter (1987). Este autor considera que el conocimiento estd compuesto
por cuatro dimensiones. La primera hace referencia al caracter tacito o posibili-
dad de que el conocimiento pueda ser comunicado de forma simbdlica desde su
poseedor a otra persona. Winter (1987) incluye en esta primera dimensién dos
subdimensiones: medida en que el conocimiento puede ser ensefiado y medida
en que el conocimiento estd articulado. La segunda es la observabilidad o medida
en que el conocimiento necesario subyacente es revelado por su uso. La tercera
es la complejidad o cantidad de informacion necesaria para caracterizar un item
particular de conocimiento. Por ultimo, establece la dimension sistémica, como
la medida en que el conocimiento debe ser combinado con otros elementos de
conocimiento para que resulte de utilidad.

Este articulo considera que todas estas dimensiones tienen alguna incidencia
en el proceso de innovacion, por lo que pasa a analizarlas. Se ha mencionado
que el caricter dependiente (sistémico) o independiente (auténomo) del cono-
cimiento hace referencia a la necesidad de que éste sea combinado con otros
elementos para que resulte de utilidad (Gopalakrishnan, Bierly y Kessler, 1999;
Winter, 1987). En este sentido, entendemos que todo el conocimiento organizati-
vo utilizado en los procesos de innovacidn es dependiente o sistémico. Es decir,
el proceso de innovacién requiere que la organizacién combine su conocimiento
existente con nuevo conocimiento.

En cuanto a las tres dimensiones restantes propuestas por Winter (caracter
tacito, observabilidad y complejidad), autores como Zander y Kogut (1995) y
Subramaniam y Venkatraman (2001), consideran que son componentes de lo que
ellos llaman de forma general conocimiento ticito. En este sentido, entendemos
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que lo que Winter (1987) y Nonaka (1994) denominan cardcter ticito, es lo que
Zander y Kogut (1995) y Subramaniam y Venkatraman (2001) definen como
codificabilidad del conocimiento. Esta dimension hace referencia al grado en el
que el conocimiento puede materializarse en documentos escritos, puede forma-
lizarse y puede transferirse ficilmente sin pérdida de informacién (Subramaniam
y Venkatraman, 2001). Es decir, el conocimiento codificado es aquel que puede
ser expresado por datos, férmulas cientificas, manuales, etc. (Diaz Diaz, Aguilar
Diaz y De Saa Pérez, 2006). Asi, su transferencia no requerira el contacto presen-
cial, y se puede llevar a cabo por medios impersonales (Nonaka, 1994).

En cuanto a la complejidad del conocimiento, Pringle (1951), establecié que
estd relacionada con el nimero de pardmetros necesarios para definir un siste-
ma. Asi, la cantidad de informacién requerida para transferir un conocimiento
complejo es muy elevada. Cuanto més complejo es el conocimiento, mayor sera
el numero de habilidades, rutinas, tecnologias y recursos interdependientes rela-
cionados con dicho conocimiento (Kogut y Zander, 1993; Zander y Kogut, 1995;
Gopalakrishnan, Bierly y Kessler, 1999; Subramaniam y Venkatraman, 2001).

Finalmente, la posibilidad de que el conocimiento pueda ser observado hace
referencia al grado en que el conocimiento necesario subyacente es revelado
por su uso (Winter, 1987). Es decir, establece la medida en que el conocimiento
puede identificarse incluso sin tener una experiencia previa personal y la me-
dida en que puede ser obvio para una generalidad de usuarios (Subramaniam y
Venkatraman, 2001). Asi, el conocimiento observable puede estar a disposicién
de cualquier usuario, mientras el no observable debera ser generado por la orga-
nizacién que lo requiera.

2.3. PROCESO DE CREACION DE CONOCIMIENTO, INVENTO, INNOVACION
E IMITACION

La innovacién en producto puede verse como el resultado de la combinacién
de conocimiento existente con nuevo conocimiento (Kogut y Zander, 1993) o la
recombinacién novedosa de conocimiento existente (Galunic y Rodan, 1998).

Este articulo entiende que el proceso innovador es simplificable en una se-
cuencia de tres etapas que pueden solaparse e incluso retroalimentarse. Las dos
primeras, generacién de ideas y resolucion de problemas, constituyen el proceso
de iniciacién y culminan en un invento, mientras que la tercera, ejecucion, con-
duce a la innovacién (Utterback, 1971). Ademads, se analiza el proceso de adop-
cioén que da lugar a las imitaciones (Gopalakrishnan y Damanpour, 1994).

La generacion de ideas, requiere «combinar» conocimiento explicito con el
conocimiento del individuo e «interiorizar» dicho conocimiento'. Durante la eta-
pa de interiorizacion, los individuos se apropian de conocimiento codificado y
observable y al combinarlo con el conocimiento ticito que poseen internamente

! Combinacién e interiorizacién son dos de las etapas del proceso de creacién de conocimiento
(SECI) propuesto por Nonaka (1994). En lineas sucesivas se analizardn las otras dos etapas de este
proceso: socializacion y externalizacion.
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(no codificado y menos observable), se permite que nuevo conocimiento tcito
emerja (Nonaka, 1994). Si el conocimiento emergente es tan s6lo la reconfigura-
cion del conocimiento explicito o codificado existente, se suelen generar ideas que
podrin culminar en innovaciones incrementales. Sin embargo, si dicha emergen-
cia de ideas estd compuesta por una alta proporcién de conocimiento ticito (no
codificado) y complejo, puede conducir a la generacién de ideas que conduzcan a
innovaciones radicales (Castiaux, 2007). Para que dicha idea pueda ser utilizada
por la organizacion es necesario que sea transmitida al grupo a través de la «sociali-
zacién» o proceso por el que los individuos comparten y fertilizan su conocimiento
tdcito. Una vez que el individuo ha sido capaz de transmitir su conocimiento al
grupo, surgirdn una serie de dudas que es necesario aclarar si se desea que la idea
llegue a convertirse en un invento. La externalizacién permite que los individuos
comiencen a convertir conocimiento ticito en explicito a través de la articulacién y
codificacién de dicho conocimiento ticito. Este conocimiento explicito serd esen-
cial para las tareas de explotacion y la etapa de ejecucion del proceso de innovacioén
(March, 1991). De este modo, al finalizar la etapa de resolucién de problemas en
la que el conocimiento ya es explicito (es decir, ha sido articulado y codificado),
los miembros del grupo deben ser capaces de establecer un prototipo o invento que
pueda ser la base de una futura innovacion.

Siguiendo estas afirmaciones se puede establecer que cuanto mayor propor-
cién de conocimiento complejo y no codificado se utilice en las etapas de inter-
nalizacidn, socializacion y externalizacién del proceso de creacidén de conoci-
miento, mayor serd la probabilidad de obtener inventos radicales. Es decir,

H,: Existe una relacion negativa entre el conocimiento codificado y simple
v los inventos radicales, y una relacion positiva entre el conocimiento codifica-
do y simple y los inventos incrementales.

Sin embargo, independientemente de que se obtengan inventos radicales
o incrementales, el conocimiento basico necesario para que una empresa esté
dispuesta a invertir en un invento debe ser inobservable. La razén es que las
ideas generadas internamente provienen de la creatividad de los individuos
(Rogers, 1983). Entendiendo por creatividad la habilidad personal de reco-
nocer patrones y relaciones inusuales que dan lugar al desarrollo de nuevas
ideas (Tang, 1998). En este sentido, el conocimiento necesario para desarro-
Ilar un invento, independientemente de que éste sea radical o incremental, no
seré observable, sino que provendra de la generacidn interna de los individuos.
Ademds, en el caso de que existiera un conocimiento observable, la empresa
lo hubiera utilizado, por lo que en vez de obtener un invento, habria adoptado
una imitacion. Asi,

H,: Existe una relacion negativa entre el conocimiento observable y los
inventos radicales e incrementales.

Una vez obtenido el invento, independientemente de su grado de radicalidad, la
empresa debe esforzarse para que los miembros del departamento de produccién
sean capaces de fabricar el prototipo de forma que éste pueda alcanzar el mercado,
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es decir, de manera que llegue a existir una innovacién capaz de dar beneficios a la
empresa que la ha desarrollado. Esto ocurre en la etapa de implantacién o ejecucion
del proceso de innovacién (Damanpour, 1991). En este sentido, el conocimiento que
comenzo a articularse en la etapa de externalizacion del SECI?, es ahora observable y
queda completamente codificado tras la obtencién del invento, independientemente
de que la innovacidn obtenida sea radical o incremental. El motivo es que el conoci-
miento inicial necesario para su desarrollo ha sido integrado y transferido a través de
la articulacién y la codificacién (Zollo y Winter, 2002).

En cuanto a las imitaciones, sabemos que su obtencién implica la bisqueda
de conocimiento por parte de la empresa que la va a adoptar. Este conocimiento,
salvo en casos puntuales de colaboraciones estrechas entre empresas, serd ma-
yoritariamente codificado y observable para facilitar su correcto entendimiento
(Gopalakrishnan y Bierly, 2001). Es decir, no se puede copiar un conocimien-
to inobservable (puesto que la copia requiere, precisamente, la observacién).
Ademas, dada la dificultad de adquirir conocimiento externo no codificado, las
imitaciones estardn basadas en conocimiento codificado, ya que el incodifica-
do solo se puede obtener a través de la cooperacién entre empresas (en cuyo
caso, en vez de hablar de imitaciones hablariamos de colaboraciones).

Asi, teniendo en cuenta esta argumentacion, y en base a las proposiciones ted-
ricas de Nonaka (1994) y de Zollo y Winter (2002), y a trabajos empiricos (Go-
palakrishnan y Bierly, 2001; Darroch y McNaughton, 2002; Castiaux, 2007),
proponemos que independientemente de que la organizacién esté desarrollando
innovaciones radicales o incrementales, el conocimiento que utilizard en la etapa
de ejecucion de innovaciones y en la de adopcién de imitaciones serd codificado y
observable. Estas afirmaciones nos conducen a proponer la siguiente hipétesis:

H,: Existe una relacion positiva entre el conocimiento codificado y obser-
vable y las innovaciones e imitaciones radicales e incrementales obtenidas por
una empresa.

Sin embargo, existirdn diferencias en cuanto al grado de complejidad utili-
zado en la obtencidn de innovaciones e imitaciones incrementales y en la ob-
tencion de innovaciones e imitaciones radicales. Tal y como Gopalakrishnan y
Bierly (2001), entre otros, sefialan, las innovaciones serdn mas complejas si son
mads originales, asi, las innovaciones e imitaciones radicales requerirdn un co-
nocimiento mds complejo que las incrementales. En base a estas afirmaciones,
establecemos nuestras siguientes hipdtesis:

H,: Existe una relacion negativa entre el conocimiento simple y las innova-
ciones e imitaciones radicales

H,: Existe una relacién positiva entre el conocimiento simple y las innova-
ciones e imitaciones incrementales.

2 SEClI es el proceso de creacién de conocimiento propuesto por Nonaka (1994) en el que inter-
viene la socializacion, la externalizacién, la combinacién y la integracion de conocimiento.
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3. Metodologia
3.1. POBLACION OBJETO DE ESTUDIO Y MUESTRA ANALIZADA

Para examinar como afecta el conocimiento al desarrollo de inventos, inno-
vaciones e imitaciones (radicales e incrementales), partimos de una poblacién
de empresas espafiolas pertenecientes a sectores industriales en los que la in-
novacion es una actividad importante® y con un minimo de 10 trabajadores. El
periodo durante el cual se recogieron los datos fue el comprendido entre marzo
y noviembre del 2006.

A partir de la seleccion de los sectores objeto de estudio, para llevar a cabo
la seleccion de empresas que los integran, se ha utilizado la base de datos Sabi*.
Partiendo de una poblacién inicial de 2.942 empresas, comenzamos a contactar
con todas ellas mediante llamadas telefénicas. De las 2.942 empresas, 177 no
pudieron ser localizadas. Tras hacer un rastreo en Internet, descubrimos que la
mayoria de ellas habia quebrado, se habia trasladado sin dejar constancia de
sus nuevos datos, o simplemente no facilitaban sus datos de contacto de manera
publica. Asi, pudimos hablar con 2.765 empresas. De ellas, 19 no cumplian el
requisito de tener mds de 10 trabajadores, 539 se dedicaban a prestar servicios
y no fabricaban ningtin producto, 225 estaban repetidas y 228 producian desde
sus filiales extranjeras (por lo que no podian ser analizadas como manufactureras
espanolas). A las 1.764 empresas restantes les preguntamos si habian lanzado
algin producto en los ultimos 5 afios (incluyendo productos nuevos para el mun-
do, para un mercado o sélo para la empresa entrevistada). De éstas, 700 firmas
no habian lanzado ningtn producto en los dltimos 5 afios (ni innovaciones ni
imitaciones). De este modo, al eliminar todas las empresas que no forman parte
de nuestra poblacién objetivo obtuvimos una poblacidn final de 1.064 empresas.
A éstas, se les envid por e-mail un cuestionario, dirigido al directivo de I+D, y
obtuvimos 402 respuestas de las que 400 fueron consideradas vélidas, lo que nos
supuso una tasa de respuesta del 37,59%. Posteriormente, se realiz6 un andlisis
de la no respuesta a través de la comparacién de medias de variables como el nu-

3 A través de la informacién proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), en su
encuesta de actividad innovadora, publicada en Febrero de 2006, seleccionamos los sectores descri-
tos como mds innovadores. Estos son: 24 (sector quimico), 32 (Fabricacién de material electrénico),
33 (Fabricacién de equipo e instrumentos medico-quirtrgicos, de precisién 6ptica y relojeria), 34
(Fabricacién de vehiculos de motor, remolques y semirremolques), 35 (Fabricacién de otro material
de transporte).

La definicion de innovacidn utilizada por el INE estd basada en el Manual de Oslo (OECD/
Eurostat, 1997), que identifica como innovadoras a todas las empresas que introducen productos
nuevos o mejorados en el mercado. En este sentido, dicha definicién recoge a lo que nosotros hemos
definido como innovacién e imitacion, ya que considera que se produce una innovacion tecnoldgica
cuando la compaiiia introduce productos nuevos o mejorados en el mercado sin diferenciar si éstos
son nuevos para la empresa, para su mercado o para el mundo.

4 Sabi: Sistema de Balances ibéricos. Base de datos con datos de cardcter financiero, de activi-
dad, socios, etc., sobre 1.086.200 empresas espafiolas. También contiene informacién sobre empre-
sas portuguesas (dado nuestro objeto de investigacion, no han sido utilizados).
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mero de empleados, ingresos totales y activos totales, que reflejé que no existian
diferencias significativas entre las empresas que habian contestado al cuestiona-
rio y las que no lo habian hecho.

3.2. MEDIDAS

Este estudio ha utilizado escalas tipo Likert de siete puntos y preguntas di-
rectas. Para asegurar la validez de contenido se realizaron 25 entrevistas per-
sonales con directivos de la poblacién. Una vez incorporadas sus sugerencias,
el cuestionario fue enviado a los directivos de I+D de las 1.064 empresas que
componen nuestra poblacién objetivo final. El andlisis de la validez y fiabilidad
de las medidas, asi como el contraste de hipétesis se llevo a cabo a través del uso
de ecuaciones estructurales.

3.2.1. Validez y fiabilidad de los constructos independientes

Conocimiento. Para medir el cardcter ticito del conocimiento se tradujo la
escala propuesta por Subramaniam y Venkatraman (2001). Esta escala se define
tedricamente como un constructo tridimensional compuesto por codificabilidad
(tres {tems), observabilidad (dos items), y complejidad (un item). En nuestro
estudio, utilizamos esta escala para analizar de forma independiente el grado de
codificabilidad, observabilidad y complejidad del conocimiento utilizado en la
obtencion del invento y en la obtencidn de la innovacién (Ver Tabla 2). El anélisis
de la tabla 2, que refleja los resultados del AFC (Andlisis factorial confirmato-
rio) llevado a cabo, nos permite comprobar la validez y fiabilidad de las escalas
utilizadas.

TaBLA 2.—Modelo de Medida

VARIABLES INDEPENDIENTES: Conocimiento (Subramaniam y Venkatraman, 2001)

El conocimiento utilizado en la obtencion de inventos es

Cal Fiécil de documentar comprehensivamente en informes y manuales (1i=0,80; t=5,904)

Ca2 Ficil de entender a partir de documentos escritos (4i=0,89; #=3,595)

Ca3 Fécil de comunicar con precision a través de documentos escritos (4i=0,90; 1=3,697)

Codificabilidad del conocimiento utilizado en la obtencion de inventos (FC: 0,91)

Ca4 Es obvio para todos los competidores (1i=0,70; =6,685)

Cas Fécil de identificar, atin sin experiencia personal (1i=0,74; 1=6,346)

Observabilidad del conocimiento utilizado en la obtencion de inventos (FC: 0,68)

Ca6 Simple

Satorra-Bentler x2 = 9,4538; p de x2 = 0,09182; CFI = 0,995; GFI = 0,990; AGFI = 0,957
RMSEA = 0,047; 90% Intervalo de confianza del RMSEA = (0,000 — 0,093)
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TABLA 2 (cont.)—Maodelo de Medida

El conocimiento utilizado en la obtencion de innovaciones e imitaciones es:

Cbl Ficil de documentar comprehensivamente en informes y manuales (1i=0,87; t=3,851)

Cb2 Ficil de entender a partir de documentos escritos (1i=0,89; t=4,739)

Cb3 Fécil de comunicar con precision a través de documentos escritos (1i=0,91; 1=3,510)

Codificabilidad del conocimiento utilizado en la obtencion de innovaciones (FC: 0,90)

Cb4 | Es obvio para todos los competidores (4i=0,69; =6,336)

Cb5 Ficil de identificar, atin sin experiencia personal (1i=0,75; t=5,744)

Observabilidad del conocimiento utilizado en la obtencion de innovaciones (FC: 0,68)

Cb6 Simple

Satorra-Bentler x2 = 10,0004; p de x? = 0,07523; CFI = 0,995; GFI = 0,989; AGFI = 0,952
RMSEA = 0,050; 90% Intervalo de confianza del RMSEA = (0,000 — 0,095)

VARIABLES DEPENDIENTES: Medida directa de

Niimero de inventos radicales

Niimero de inventos incrementales

Niimero de innovaciones radicales

Niimero de innovaciones incrementales

Niimero de imitaciones radicales

Niimero de imitaciones incrementales

VARIABLES DE CONTROL

Industria: Se introdujeron 6 variables dicotomicas para los CNAES 244 (sector farmacéutico); 24 (sec-
tor quimico eliminando a las empresas farmacéuticas); 32 (Fabricacion de material electrénico); 33
(Fabricacion de equipo e instrumentos medico-quirtirgicos, de precision dptica y relojeria); 34 (Fa-
bricacién de vehiculos de motor, remolques y semirremolques); 35 (Fabricacion de otro material de
transporte).

Tamario de la organizacion: Logaritmo neperiano del nimero de trabajadores

Edad de la organizacion: 2006 menos fecha de constitucién

Nota: FC = Fiabilidad Compuesta (andlogo al Alpha de Cronbach); Ai = carga factorial estandarizada
y t = coeficiente de significatividad. Si t> 1.64, relacidn significativa al 10%; Si t > 1.96, relacion
significativa a 5%; Si t > 2.576 relacion significativa al %

Debemos sefialar, que mientras los autores Subramaniam y Venkatraman
(2001) obtienen un constructo unidimensional, en nuestro caso, los anélisis que
hemos llevado a cabo nos han conducido a obtener tres dimensiones indepen-
dientes. Este hecho, si bien podria considerarse una limitacion, al no obtener el
mismo resultado que otros autores, conduce también a una aportacién, ya que
poder analizar cada constructo de forma independiente ha aportado més riqueza
a las conclusiones alcanzadas. Los motivos que han podido ocasionar la obten-
cion de resultados diferentes a los de los autores previos pueden provenir tanto
del contexto (diferente pais y diferentes industrias) como de la unidad de analisis
(ellos estudiaban la organizacién mientras nosotros nos centramos en el depar-
tamento de I+D).
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3.2.2. Validez y fiabilidad de los constructos dependientes

Inventos, Innovaciones e Imitaciones radicales e incrementales. La escala
para medir la propensién de una empresa a innovar radical o incrementalmente
se tradujo de la propuesta por Subramaniam y Youndt (2005). Por otra parte, he-
mos elaborado una escala para analizar la propension a innovar, imitar e inventar.
Dada la subjetividad a la que este tipo de escalas estan sujetas (Gopalakrishnan
y Bierly, 2001), el cuestionario también incluye una medida directa del nimero
de inventos, innovaciones € imitaciones radicales e incrementales introducidas
por las empresas. En este sentido se solicit6 a los encuestados que indicasen el
numero de inventos, innovaciones e imitaciones obtenidas en los dltimos cinco
afos, que hubiesen podido reforzar sus productos existentes (incrementales) o
hacerlos obsoletos (radicales).

Para garantizar la idoneidad de esta medida directa (nimero de innovaciones,
imitaciones e inventos, incrementales y radicales) se llevaron a cabo dos pruebas.
En primer lugar, teniendo en cuenta los criterios de muestreo, se solicit6 a 50
empresas de las 400 que respondieron al cuestionario que nos describiesen cada
uno de los productos lanzados. En este sentido, se analizé si los productos eran
nuevos para el mundo, para un entorno limitado o sélo para la organizacion. Ast,
entendiendo que todos los productos nuevos para el mundo son innovaciones,
mientras que los nuevos para un entorno limitado, o sélo para la organizacién
son imitaciones, se verifico que las explicaciones ofrecidas por los entrevistados
coincidieran con sus respuestas en el cuestionario sobre el nimero de innovacio-
nes e imitaciones que sus empresas habian declarado lanzar. Ademas se solicitd
al entrevistado que nos explicase si los productos introducidos eran fruto de una
idea que se habia generado dentro de la organizacién, o por el contrario, el pro-
ducto provenia de un invento elaborado en otra organizacion. Esta informacién
fue comparada con las respuestas que los entrevistados habfan cumplimentado
en el cuestionario sobre el nimero de inventos introducidos y se comprobé que
existia una alta correlacion entre ambas medidas. Finalmente, solicitamos a los
entrevistados que nos describiesen el grado de cambio que suponian sus nue-
vos productos, comprobando que éstos fueran radicales o incrementales seguin
el caso. Esta prueba nos permitié considerar que la respuesta directa era una
medida objetiva del niimero de inventos, innovaciones e imitaciones radicales e
incrementales lanzadas por las organizaciones.

Dadas las ventajas de las medidas directas frente a las indirectas (Gopalakris-
hnan y Bierly, 2001), consideramos interesante hacer uso de ellas para el con-
traste de hipdtesis. Sin embargo, antes de tomar esta decision, realizamos una
segunda prueba. Esta fue demostrar la existencia de validez convergente externa
con las escalas propuestas. Es decir, tras realizar un AFC a las escalas propues-
tas para medir los constructos, éstas fueron comparadas con las medidas direc-
tas a través del andlisis de correlaciones parciales. Una vez comprobado que la
relacion entre las escalas y las medidas directas era suficientemente elevada y
significativa, es decir, mayor a 0,5 (ver Cohen y Cohen (1983) donde se explica
que una correlacién igual o mayor a 0,5 implica alta correlacién), consideramos
oportuno hacer uso de la medida directa y objetiva para el contraste de hipéte-
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sis. De este modo, obtuvimos como variables dependientes: nimero de inventos
radicales, nimero de inventos incrementales, nimero de innovaciones radicales,
nimero de innovaciones incrementales, nimero de imitaciones radicales y nu-
mero de innovaciones incrementales (véase Tabla 2).

3.2.3.  Justificacion de la inclusion de variables de control

Este estudio ha tenido en cuenta el efecto de tres tipos de variables de control.
Estas han sido, la industria, el tamaiio de la organizacién y su antigiiedad.

En cuanto al tamafio, la literatura ha demostrado que éste puede estar relacio-
nado con una mayor o menor tendencia hacia la innovacién (Tushman y Ander-
son, 1986). Algunos investigadores han sefialado que un aumento del tamafio de
la organizacién conduce a un mayor nimero de recursos y un mayor potencial
innovador, mientras otros sefialan que las organizaciones mas pequefias son mas
innovadoras por su mayor adaptabilidad y mayor propension a aceptar riesgos
(Damanpour, 1991). El tamaiio organizativo ha sido medido a través del nimero
de trabajadores de la organizacién. Este varia entre 10 y 35.000, por lo que para
reducir la gran dispersion se ha utilizado su logaritmo neperiano. En cuanto a
la edad de la organizacion, al igual que ocurre con la variable tamafio, existen
autores que la consideran como un elemento que favorece el comportamiento in-
novador y otros que consideran que lo perjudican (Tushman y Anderson, 1986).
Por este motivo, hemos introducido los afios de antigiiedad de una empresa como
segunda variable de control de esta investigacién. Finalmente, se ha introducido
el efecto de la industria a través del estudio de los distintos sectores que compo-
nen nuestra muestra para analizar si existen diferencias significativas entre los
distintos sectores (véase Tabla 2).

3.3. VALIDEZ DEL MODELO DE MEDIDA

Antes de pasar a la contrastacién de hipdtesis, se verifica la presencia de
validez discriminante entre los diferentes constructos que integran el modelo
propuesto. En la tabla 3., se presentan las varianzas extraidas medias, fiabilidad
compuesta y correlaciones al cuadrado de todas las variables que conforman el
modelo a analizar. De este modo, los datos que aparecen en la diagonal principal
de la matriz corresponden a la varianza extraida (AVE) y por debajo de ella se
presentan las correlaciones al cuadrado. Tal y como se puede apreciar en la tabla
3, todos los AVE son superiores a las correlaciones al cuadrado entre los factores.
Por tanto, la validez discriminante estd garantizada para todos los factores que
presentamos (Fornell y Larcker, 1981).
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4. Contraste de hipotesis

Una vez contrastada la validez y fiabilidad de nuestras escalas de medida,
procedemos a contrastar empiricamente las hipdtesis planteadas en este arti-
culo. La técnica estadistica empleada para llevar a cabo la contrastacion de
hipétesis es la denominada «modelos de estructuras de covarianzas» (MEC).
Debido al gran nimero de relaciones que se pretenden contrastar, ha sido im-
posible realizar un modelo estructural completo en el que se contrasten todas
las hipdtesis a la vez. Por este motivo, hemos dividimos el modelo tedrico en
dos partes (véase tablas 4 y 5).

4.1. CONTRASTE DE HIPOTESIS: CONOCIMIENTO-TIPOS DE INVENTOS

El primer grupo de hipétesis va a ser contrastado a partir de los modelos es-
tructurales que se presentan en la tabla 4. En el Modelo 1, presentamos todas las
posibles ecuaciones. En el Modelo 2, sélo presentamos las ecuaciones que mejor
ajustan los datos del Modelo 1. Los resultados obtenidos del modelo 2 de la ta-
bla 4, sirven para contrastar nuestras hipdtesis 1 y 2 (véase tabla 4 y figura 1).

FIGURA 1.—Relaciones conocimiento-invento

Conocimiento

Codificado
Invento
Radical
Conocimiento
Observable
Invento
Incremental
Conocimiento
Simple

El andlisis de la tabla 4 y de la figura 1 nos indica que obtenemos un soporte
parcial para la hipétesis 1. En esta hipdtesis se proponia una relacién negativa
entre el conocimiento codificado y simple y los inventos radicales, y una relacion
positiva entre el conocimiento codificado y simple y los inventos incrementales.
Sin embargo, s6lo obtenemos resultado positivo y significativo para la relacion
entre el conocimiento codificado y los inventos incrementales. La hipétesis 2 si
queda contrastada en su totalidad. Es decir, el conocimiento observable influye
negativa y significativamente al desarrollo de inventos radicales e incrementales.
En cuanto a las variables de control, ninguna parece tener efectos significativos
en el desarrollo de inventos.
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TABLA 4.—Coeficientes e indices de bondad del ajuste 1

Coeficientes estandariza-

Coeficientes estandariza-

de\girrigti);iies indzgr?(ti)il:rsltes dos m(/)dfalo ! dos m(/)dfalo 2
Estadistico t Estadistico t
Codificabilidad 0.121(0.936) | = e
Observabilidad -0.319 (-1.185) -0.314 (-2.348)
Simplicidad 0.1450.974) | e
Tamafio -0.047 (-0.989) |  eemee-
Edad -0.037 (-1.073) | -
é‘;ﬁ;’; Sector 244 0069 (0.929) | e
Sector 24 (sin 244) 0.027 (0.998) | = -
Sector 32 -0.001 (-0.024) | -
Sector 33 0.018 (0.518) | e
Sector 34 -0.011 (-0.356) | e
Sector35 | e e
Codificabilidad 0.059 (1.724) 0.085 (2.085)
Observabilidad -0.099 (-1.916) -0.147 (-2.344)
Simplicidad 0.020(0.219) | e
Tamafio 0.017(0.448) | e
Edad 0.062 (1.129) | = e
Inclrrévmezgz;es Sector 244 0.106(1287) | =
Sector 24 (sin 244) 0.071 (1.360) | = e
Sector 32 0.040 (0.796) | = e
Sector 33 0.043(0.812) | = e
Sector 34 -0.029 (-0.564) | e
Sector35 | e s
Indices de ajuste del modelo Modelo 1 Modelo 2
Satorra-Bentler x2 115.8024 30.8629
p-valor 0.00011 0.15778
GFI .960 0.976
AGFI 0.926 0.954
CFI 0.925 0.969
RMSEA (Intervalo de Confianza 90%) 0.051 (0.039, 0.063) 0.027 (0.000, 0.049)

Nora: Si t> 1.64, relacion significativa al 10%; Si t > 1.96, relacion significativa a 5%; Si t > 2.576
relacién significativa al%
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4.2. CONTRASTE DE HIPOTESIS: CONOCIMIENTO-INNOVACION-IMITACION

La tabla 5, muestra los modelos estructurales utilizados para contrastar las
relaciones entre las variables, tipos de conocimiento e innovaciones e imitacio-
nes radicales e incrementales. Por las mismas razones que en el contraste de
hipétesis anterior, en el Modelo 1, presentamos todas las posibles ecuaciones.
En el Modelo 2, s6lo presentamos las ecuaciones que mejor ajustan los datos
del Modelo 1. Los resultados obtenidos del modelo 2 de la tabla 5, sirven para

contrastar nuestras hipdtesis 3, 4 y 5 (ver tabla 5 y figura 2).

TABLA 5.—Coeficientes e indice de bondad del ajuste 2

Variables Variables Coeficientes estandariza- | Coeficientes estandariza-
dependientes independientes dos m(})df:lo ! dos rnc/)d.elo 2
Estadistico t Estadistico t

Inventos Radicales 0.361 (4.180) 0.399 (5.019)
Inventos Incrementales 0.030 (0.578) | e
Codificabilidad 0.014 (0.146) | = -
Observabilidad 0.127 (0.991) 0.122 (2.489)
Simplicidad -0.153 (-1.595) -0.122 (-2.530)
Tamaiio 0.109 (1.047) | = -

I“]'{Z;?CC;’;“ Edad 0.037(-0.970) | e
Sector 244 -0.079 (-2.142) -0.170 (-2.091)
Sector 24 (sin 244) -0.056 (-0.788) | e
Sector 32 0.035(0.358) | -
Sector 33 0.011(0.183) | = e
Sector 34 -0.065 (-1.132) | e
Sector35 | e | e
Inventos Radicales -0.049 (-0.725) | e
Inventos Incrementales 0.429 (2.679) 0.411 (2.296)
Codificabilidad 0.069 (0.868) 0.061 (1.962)
Observabilidad 0.017 (0.212) |  —memeee-
Simplicidad -0.044 (-0989) | —eeee-
Tamaio 0.091 (1.904) 0.049 (2.316)

III?;‘;IVTZI‘;‘::;SS Edad 20023 (-0576) | eeeeee
Sector 244 -0.036 (-0.837) | e
Sector 24 (sin 244) -0.084 (-1.570) | —eeeeee-
Sector 32 0.051(0.599) | e
Sector 33 0.036 (0.502) | -
Sector 34 -0.066 (-1.537) | = -
Sector35 | e | e
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TABLA 5 (cont.).—Coeficientes e indice de bondad del ajuste 2

Variables Variables Coeficientes estandariza- | Coeficientes estandariza-
dependientes independientes dos m(})d.elo ! dos m(/)d.elo 2
Estadistico t Estadistico t
Codificabilidad 0.033 (04200 | -
Observabilidad 0.023 (0.176) | e
Simplicidad -0.096 (1.025) -0.065 (1.982)
Tamaiio -0.006 (-0.149) | -
Edad -0.096 (-2.709) -0.095 (-1.911)
hg;ﬁ‘ic;;‘;‘;‘s Sector 244 -0.068 (-1.355) -0.056 (-2.203)
Sector 24 (sin 244) -0.017 (-0.157) | -
Sector 32 -0.076 (-1.119) |  —eeeeeee
Sector 33 -0.034 (-0.486) | -
Sector 34 -0.114 (-1.439) -0.111 (-2.790)
Sector35 | e e
Codificabilidad 0.067 (0.922) 0.016 (1.972)
Observabilidad -0.072 (-1.047) |  —eeeeeee-
Simplicidad -0.018 (-0.574) | -
Tamano -0.016 (-0.543) | e
Edad -0.002 (-0.072) | e
Irll‘::‘etffe‘ggelzs Sector 244 20004 (-0.177) | e
Sector 24 (sin 244) 0.089 (2491) | e
Sector 32 0.014 (0.622) | = -
Sector 33 -0.009 (-0.490) | -
Sector 34 0.084 (0.946) | = —meeeeee-
Sector35 | e | e
Indices de ajuste del modelo Modelo 1 Modelo 2
Satorra—Bentler »2 188.5749 107.1703
p-valor 0.00000 0.11842
GFI 0.905 0.966
AGFI 0.821 0.949
CFI 0.753 0.920

RMSEA (Intervalo de Confianza 90%) 0.047 (0.036, 0.057) 0.021 (0.000, 0.036)

Nora: Si t> 1.64, relacién significativa al 10%; Si t > 1.96, relacion significativa a 5%; Si t > 2.576
relacion significativa al %

En la hipétesis 3 proponiamos una relacidn positiva entre el conocimiento co-
dificado y observable y las innovaciones e imitaciones radicales e incrementales
obtenidas por una empresa. En este caso, volvemos a obtener un soporte parcial.
Es decir, el conocimiento codificado influye positiva y significativamente a las
innovaciones e imitaciones incrementales, y el observable a las innovaciones
radicales. La hipétesis 4 queda contrastada, puesto que la relacién entre el cono-
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cimiento simple y las innovaciones e imitaciones radicales es negativa y signifi-
cativa. Finalmente, no encontramos relacion significativa entre el conocimiento
simple y las innovaciones e imitaciones incrementales, por lo que no podemos
soportar la hipétesis 5.

FIGURA 2. Relaciones conocimiento-innovacion

Conocimiento
Codificado
Innovacién
Radical
Conocimiento
Observable
Innovacién
Incremental
Conocimiento
Simple
Conocimiento
Codificado
Imitacion
Radical
Conocimiento
Observable
Imitacion
Incremental
Conocimiento
Simple

En cuanto al anélisis de las variables de control, vemos que trabajar en la in-
dustria farmacéutica afecta negativamente al desarrollo de inventos e imitaciones
radicales. Ademds, trabajar en la industria automovilistica también influye nega-
tivamente al desarrollo de imitaciones radicales. Por otra parte, las innovaciones
incrementales se ven favorecidas por un mayor tamafio de la organizacion, y la
edad perjudica al desarrollo de imitaciones radicales.

5. Discusion y conclusiones

La literatura actual coincide en reconocer la importancia del conocimiento en
la competitividad de las compaiifas. No en vano, estamos inmersos en la deno-
minada «sociedad del conocimiento». Esta se caracteriza por dar a este recurso
estratégico un valor incalculable, que en este estudio se ha materializado en su
aportacion a los procesos de innovacion e imitacién. Ademads, ha servido para
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poder conceptualizar los términos invento, innovacién e imitacién teniendo en
cuenta los elementos mencionados por Wolfe (1994).

Haber encontrado un soporte empirico a la relacién entre el conocimiento no
observable y el desarrollo de inventos constituye nuestra primera aportacion a
la literatura. EI motivo es que, mientras de forma intuitiva, esta relacion parece
obvia, no existen estudios previos que la confirmen. De este modo, queda demos-
trado que la principal motivacion para realizar el esfuerzo de generar una nueva
idea es la carencia de un conocimiento previo. Es decir, cuando las empresas no
son capaces de encontrar el conocimiento (conocimiento no observable) para dar
respuesta a una necesidad detectada en el mercado o para desarrollar un nuevo
producto promovido por los cientificos de una organizacién, se debe generar
nuevo conocimiento que de lugar a inventos radicales o incrementales (en fun-
cion del grado de cambio que supongan).

Nuestra segunda aportacién proviene de la relacién entre la codificabilidad
del conocimiento y la incrementalidad de los inventos, innovaciones e imita-
ciones obtenidos. Estudios previos han tratado de relacionar el conocimiento
«explicito» con las innovaciones incrementales (Darroch y McNaughton, 2002;
Diaz Diaz et al., 2006) obteniendo resultados contradictorios. En nuestro caso, al
aislar el efecto de la dimensidn codificabilidad del cardcter explicito del conoci-
miento, descubrimos que inequivocamente, es €sta la que influye en el desarrollo
de inventos, innovaciones e imitaciones incrementales. Es decir, el conocimiento
facil de documentar es el que favorece al desarrollo de pequefios cambios en
la tecnologia. Este hallazgo coincide con los propuestos por Diaz Diaz et al.,
(2006), con la peculiaridad de que estas autoras denominaban conocimiento ex-
plicito a lo que nosotros hemos denominado (con un mayor nivel de especifica-
cioén), conocimiento codificado.

La tercera aportacion esta relacionada con la relacion entre la complejidad
del conocimiento y las innovaciones e imitaciones radicales. Este hallazgo co-
incide con los obtenidos por Gopalakrishnan y Bierly (2001). Estos autores no
discriminaban entre innovaciones e imitaciones, por lo que haber obtenido que
ambas estdn relacionadas con un conocimiento mas complejo aporta un mayor
nivel de detalle a sus proposiciones. Ademas, encontramos que el desarrollo de
innovaciones radicales necesita conocimiento observable. Esta afirmacién nos
indica que dada la complejidad de éstas, se requerird un conocimiento claramen-
te identificable para no complicar mds su desarrollo.

Este articulo presenta algunas limitaciones. Por ejemplo, que se ha centrado
en cinco sectores innovadores espafioles. Se debe indicar que, por este motivo,
nuestros resultados sélo son generalizables para este contexto. Una futura inves-
tigacidn podria incluir nuevos sectores y/o paises. Ademds, esta investigacion ha
analizado un nimero limitado de variables. En futuras investigaciones se podrian
tener en cuenta nuevas relaciones como el efecto del entorno o la estrategia, etc.
Finalmente, dado el amplio nimero de variables analizadas, no hemos conside-
rado conveniente incluir la variable desempefio o ventaja competitiva como va-
riable final a la que, indiscutiblemente, los inventos, innovaciones e imitaciones
van a influir. Entendemos que una vez analizado el papel del conocimiento en el
proceso de lanzamiento de productos, en futuras investigaciones se podria rela-
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cionar cada tipologia de invento, innovacién e imitacién con distintas variables
del rendimiento empresarial.

Otra linea futura de investigacion podria provenir del andlisis entre los in-
ventos e innovaciones. Es decir, teniendo en cuenta que las empresas podran
obtener innovaciones a partir de los inventos que han generado internamente o
de la compra de licencias o patentes de inventos obtenidos por otras empresas,
cabe presuponer que aquellas empresas que dediquen esfuerzos a la generacion
interna de ideas obtendran un mayor nimero de innovaciones que las que tengan
que esperar a que otras organizaciones les vendan o cedan las ideas que han desa-
rrollado. Sin embargo, en este articulo no se han analizado las causas que pueden
llevar a una organizacién a abandonar inventos sin llegar a ser completamente
desarrollados hasta convertirse en innovaciones.
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