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RESUMEN

En esta investigacion, se estudia el impacto que tiene la realizacién de inno-
vaciones en mercadotecnia sobre la conducta de exportacién, soportada en la
estructura panel ofrecida por el Panel de Innovacién Tecnoldgica (PITEC).
Para ello, se hizo uso del método Propensity Score Matching combinado con
el método de diferencias en diferencias, propio de los andlisis de evaluacién
de impacto. Los resultados de la aproximacién econométrica muestran un
impacto negativo y significativo de la innovacion en marketing sobre la re-
alizacién de exportaciones en el sector agroindustrial de Espana.
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Impact of Marketing Innovation on Exporting
Behavior for Spanish Agro-Industry Sector

ABSTRACT

This research studies the impact that marketing innovation entails for ex-
porting behavior, supported by the panel data structure given by the Panel
of Technological Innovation. To do so, Propensity Score Matching method
has been combined with the method of difference in differences, which is
usual for impact evaluation analysis. The results from econometric esti-
mations show the existence of a significative, negative impact of marketing
innovation on exporting performance for Spanish agro-industry sector.
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1. Introducciéon

El sector agroindustrial constituye una de las actividades mds importantes del aparato
productivo de Espana. De acuerdo a la encuesta industrial de empresas del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), esta actividad incluye varias de las industrias lideres de la economia nacional. Es
asi como la industria agroalimentaria se erige como el primer sector manufacturero del pais,
aglutinando cerca del 20% de las ventas industriales. Asi mismo, aproximadamente 7% de la
ocupacion laboral de Espafia se concentra en el conjunto del sector agricola y agroindustrial.

Otra caracteristica distintiva de este sector es su importancia para la situacién comercial
del pais, destacando como una de las actividades de mas rapida internacionalizacién en el ultimo
tiempo. Incluso, en los Ultimos afios el sector exportador agroalimentario reporta una balanza
comercial positiva de forma permanente.

La entrada de las firmas agroindustriales al mercado internacional, junto con el
incremento del flujo de actividades comerciales supone la implementacién de diversas estrategias,
dentro de las que destacan las actividades de innovacién como una de las herramientas clave para
este fin. Con el giro en la perspectiva de enfoque de la innovacién empresarial, pasando de
centrarse en el producto a centrarse en el consumidor, la innovacién en marketing’ se ha
convertido en un elemento clave para el sostenimiento en el mercado, ademds de generar valor
para los clientes y los accionistas. Tal como afirma Vilarroya (2010), el secreto de innovar para
incrementar las ventas y los beneficios de la empresa, no estd plenamente en el desarrollo de un
nuevo producto, sino en saber comunicarlo y presentarlo de una forma distinta a la competencia.

En este sentido, resulta importante estudiar el impacto que tiene la realizacién de
innovaciones en mercadotecnia sobre la conducta de exportacién. Por tal motivo, soportada en la
estructura panel ofrecida por el Panel de Innovacién Tecnoldgica (PITEC), esta investigacion tiene
como objetivo determinar el impacto que tiene la innovacién en marketing sobre la realizacion de
exportaciones de las empresas del sector agroindustrial espafiol. Para ello, se hace uso del método
propensity score matching combinado con el método de diferencias en diferencias, propio de los
analisis de evaluacion de impacto.

En la medida que el foco esta en la innovacién en marketing, este trabajo resulta una
contribucidn relevante a la literatura cientifica sobre innovacion, dado que tradicionalmente las
innovaciones no tecnoldgicas, y en especial la de marketing, no han recibido mucha atencién en el
espectro académico (Augusto y Coelho, 2009).

El presente documento se encuentra estructurado en 6 secciones, constituyendo esta
introduccion la primera. En la segunda, se ofrece una revisidn del estado del arte sobre el vinculo
entre innovacidn y exportaciones, que sirve de sustento para formular la hipdtesis de partida de la
investigacion. La configuracion metodoldgica y el analisis de los resultados encontrados se
encuentran en la tercera y cuarta seccién, respectivamente. Algunas limitaciones y futuras lineas
de investigacidn se condensan en la quinta seccidén. Finalmente se presentan conclusiones que
permiten derivar préximas lineas de investigacién en la tematica.

! En este trabajo se adopta la definicion de innovacién en marketing provista por el Manual de Oslo (OECD, 2005),
segun la cual una innovacién de este tipo corresponde a la introduccion de un nuevo método de comercializacion
que entrafie importantes mejoras en el disefio o presentacion del producto, en su posicionamiento, en su promocion o
en su precio.
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2. Revision de literatura y formulacidn de hipoétesis

El vinculo entre innovacién y comportamiento exportador ha sido estudiado tanto desde
una perspectiva macroeconémica como desde un enfoque microeconémico. Dado que el contexto
del presente estudio corresponde a la empresa, la revision del estado del arte se concentra en esta
Ultima orientacién. Tradicionalmente, la literatura sobre comercio exterior identifica dos posturas
tedricas para dar razén a dicha relacién. Por una parte, el efecto positivo de la innovacién sobre las
exportaciones se explica por un mecanismo de seleccién, por medio del cual aquellas firmas mas
productivas logran acceder al mercado internacional con sus productos (Wagner, 2007). Por otro
lado, la hipdtesis de learning by exporting establece una relacidn causa-efecto desde la
internacionalizacién hacia la innovacidn, en respuesta a la experiencia que adquieren las empresas
sobre el conocimiento proveniente del extranjero y la tecnologia del mercado global (Grossman y
Helpman, 1993; Aghion et al., 1998; Salomon y Shaver, 2005).

En cuanto al efecto de auto-seleccion, se parte de la consideracién que la innovacién esta
aparejada con un amplio rango de costos, los cuales llevan a valorar la rentabilidad de las
actividades de innovaciéon en funcidon de un andlisis costo-beneficio, de manera que solo las
empresas eficientes son capaces de asumir los costos irrecuperables asociados a la exportacién, y
permitirse innovar. De esta postura se concluye que las empresas mas productivas estan mejor
condicionadas para exportar, especialmente si también son innovadoras (Monreal-Pérez, Aragon-
Sanchez y Sanchez-Marin, 2012).

De esta forma, la hipétesis de auto-seleccion reconoce que las firmas con inversiones en
actividades de innovacidon son mas productivas, prediciendo que las empresas innovadoras
entrardn con sus productos a los mercados extranjeros para incrementar sus volimenes de ventas.
Precisamente, trabajos como Aw, Chen y Roberts (2001); Delgado, Farinas y Ruano (2002) y
Greenaway y Kneller (2007) destacan que en general, las empresas que exportan tienen un nivel
de productividad superior al de las que no exportan, previo al comienzo de las actividades de
venta en el exterior. Precisamente, la heterogeneidad en productividad entre firmas constituye el
centro del analisis de la mayoria de investigaciones sobre el tema. Partiendo del trabajo sobre
dinamica industrial (Jovanovic, 1982), los modelos tedéricos de Melitz (2003), Bernard et al., (2003)
y Yeaple (2005) asumen que existe una distribucidon de productividad exdgena entre firmas, sin
llegar a explicar por qué hay unas mas productivas que otras, por qué hay empresas que deciden
innovar y por qué determinan participar en el mercado exterior.

A partir de esta orientacion, una corriente de esta literatura busca endogeneizar la
heterogeneidad en productividad de las empresas, permitiéndoles la decisién de participar en
actividades que aumenten su productividad antes de exportar. Justamente, una fuente importante
para justificar las diferencias en productividad viene de las inversiones en |+D y actividades de
innovacion. Los gastos en estos rubros juegan un rol destacado para comprender la decisién de
exportar. Siguiendo la hipdtesis de ciclo de vida del producto, Vernon (1979) afirma que el proceso
de internacionalizacion de las empresas puede ser explicado considerando que aquellas firmas
jovenes con un nuevo producto desarrollado, en las fases tempranas del mismo y sobre la base de
su propio conocimiento, deciden movilizarse al exterior para consolidar su potencial de mercado y
evitar los limites que impone el mercado local en la etapa de madurez del producto.

Dentro de los argumentos expuestos para explicar la conexidn entre [+D/innovacion y
conducta exportadora se reconoce el papel de la capacidad tecnoldgica para hacer mas
competitiva a las firmas, lo que a su vez les permite invertir en 1+D y mejorar su capacidad de
innovacion (Rodil, Vence y Sanchez, 2015). Asimismo, se destaca la ventaja que supone
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la internacionalizacidon en cuanto expande las ventas de las empresas, facilitdndole repartir los
costos de la innovacién, normalmente fijos, en un mayor volumen de demanda (Alvarez y
Robertson, 2004). Adicionalmente, la inversion en 1+D fortalece los activos de conocimiento
contribuyendo al incremento de la capacidad de las empresas para asimilar el conocimiento
externo.

La evidencia empirica que parte del supuesto de heterogeneidad en la firma respalda
mayoritariamente la idea que la innovacion es un factor impulsor de la conducta exportadora
(Wakelin, 1998; Rodriguez, 1999; Basile, 2001; Roper y Love, 2002; Roper, Love y Afion, 2006;
Harris y Li, 2009; Bernard y Jensen, 2004; Becker y Egger, 2009; Harris y Moffat, 2011, Monreal-
Pérez, Aragdn-Sanchez y Sdnchez-Marin, 2012).

Por su parte, la hipdtesis de learning by exporting se sustenta sobre la idea que el nuevo
conocimiento soporta la innovacidn, de manera que las actividades de innovacion adelantadas por
las empresas resultan de un proceso colectivo en busca de nuevas soluciones y de la capacidad de
aprender de la firma (Alegra y Chiva, 2008). En este escenario, la apertura al mercado exterior
permite que las empresas incrementen sus capacidades de innovacién en la medida que amplian
sus oportunidades de adquirir conocimientos de distintas fuentes, capturar ideas de mayores y
nuevos mercados, y acceder a distintas perspectivas culturales (Hitt, Hoskisson y Kim, 1997).
Asimismo, la internacionalizacion se muestra como una actividad reductora de los costos
asociados con la innovacién, especialmente la de caracter tecnolédgico, dado que permite a las
empresas con visién internacional acceder a amplios mercados e identificar los insumos vy
tecnologias mas baratos, asi como localizar departamentos estratégicos, como el de 1+D, en las
areas geograficas de mayor productividad (Kafouros et. al, 2008).

Autores como Silva, Africano y Afonso (2010) y Harris y Li (2009) coinciden en que la
internacionalizacién promueve una alta presion competitiva que lleva a las empresas a
mantenerse en constante actualizaciéon de sus productos, lo que supone el desarrollo de sus
capacidades de innovacién. Entretanto, Salomon y Shaver (2005) apuntan que los beneficios sobre
el comportamiento innovador de la empresa derivados del aprendizaje de las exportaciones son
de cardcter ex — post y no inmediatos, dado que, si bien los exportadores acceden a inputs de
aprendizaje no disponibles en su mercado local, se requiere de un proceso de spill back para que
tal aprendizaje se traduzca en el desarrollo de nuevos productos y en el registro de mayores
patentes. Las estimaciones de los investigadores dan cuenta de un periodo de dos afios entre el
comienzo de la actividad exportadora por parte de las firmas y la consecucidn de una innovacion.

A pesar de estas posturas, la evidencia empirica muestra resultados mas bien mixtos para
esta hipdtesis, caracterizados mayoritariamente por la inexistencia de diferencias significativas
post entrada, en términos de desempeno, entre las empresas que inician su actividad exportadora
y las no exportadoras (Jensen y Musick, 1996; Clerides, Lach y Tibout, 1998; Isgut, 2001; Wagner,
2002; Alvarez y Lépez, 2005). Pese a ello, algunos trabajos muestran que el efecto learning by
exporting tiene incidencia significativa cuando se tienen en cuenta variables como el tiempo de
experiencia exportadora (Greenaway y Yu, 2004) o el tamario (Silvente, 2005).

De acuerdo a Salomon y Shaver (2005), la explicacion clave para estos resultados se halla
en que, si bien la internacionalizacién facilita el flujo de informacién desde el mercado receptor de
los productos comercializados, muchas veces no es suficiente para alcanzar los resultados
predichos. A esto se suma que la naturaleza de los flujos de informacién se concentra en el
producto en lugar de los procesos, privilegiando el aprendizaje relacionado con productos
competidores y preferencias de los consumidores extranjeros sobre el aprendizaje vinculado con
las tecnologias de procesos.
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Una limitacidn presente en las investigaciones que buscan validar las hipdtesis seinaladas
reside en su énfasis en la innovacion tecnolégica y en el reconocimiento de la [+D como input
definitorio. Al menos dos consideraciones deben tomarse en cuenta. En primer lugar, no todas las
innovaciones requieren investigacién y desarrollo. Asimismo, el gasto en I+D no siempre conduce a
innovacion. Por tanto, esos estudios ofrecen un entendimiento incompleto de la relacién entre
innovacion y exportaciones.

Recientemente, se ha despertado el interés por analizar mas alld de la importancia
asignada a los gastos en I[+D e innovacion tecnolégica y su impacto sobre el desempefio
exportador, para dar cabida a la identificacion del efecto que tienen los tipos especificos de
innovacion. En este orden de ideas, la innovacién en marketing es de especial interés dado que
actividades como las modificaciones en el disefio del producto y en los métodos de ventas facilitan
el posicionamiento de los productos en el mercado y contribuyen a que el acceso al entorno
internacional sea mas fécil (Rodil, Vence y Sdnchez, 2015).

Varias formulaciones tedricas y evidencia empirica soportan la existencia de un vinculo
entre este tipo de innovacion y el comportamiento exportador. Naidoo (2010) sugiere que la
innovacion en mercadotecnia esta asociada con la generacidon de ventajas competitivas, toda vez
que los cambios o0 mejoras exitosas en el disefo, promocidn, posicionamiento o fijacion de precios
del producto se convierten en un elemento novedoso en la dotacién de recursos poseidos por una
empresa, lo que desencadena en la apariciéon de una combinacién de recursos valiosos que los
competidores no podran imitar facilmente. El cardcter idiosincratico sefialado para los recursos
estratégicos, junto con la naturaleza path-dependent en su acumulacion (Nelson y Winter, 1982),
aumenta la dificultad de imitacién por parte de otras empresas, debido al tiempo que interviene
para que la competencia adquiera o reproduzca los nuevos recursos. En consecuencia, la
innovacion en marketing agrega un flujo de recursos a un stock de activos estratégicos (Dierickx y
Cool, 1989) que sostienen la competitividad de las firmas y su presencia en mercados
internacionales.

Algunos estudios empiricos respaldan el impacto positivo de la innovacién en marketing
sobre la actividad exportadora. Sentirk y Erdem (2008) encuentran que la intensidad en la
internacionalizacién de las empresas turcas se ve beneficiada por la existencia de un
departamento de marketing y por actividades de promociéon de productos. Por su parte, Salomon
y Byungchae (2010) y Esteve-Pérez y Rodriguez (2013) registran para las empresas industriales de
Espafia una relacién positiva entre su intensidad en publicidad y sus ventas al exterior. De forma
similar, Rodil, Vence y Sanchez (2015) reconocen la innovacién en marketing como una fuente de
diferenciacidn para el acceso al extranjero de las empresas de la regién de Galicia.

Atendiendo a toda la informacidn presentada, este trabajo parte de la siguiente hipdtesis
central:

H1: La innovacién en marketing tiene un efecto positivo sobre la realizacién de
actividades de exportacion en las empresas agroindustriales

3. Metodologia

Para poder medir el efecto o impacto que la innovacion en marketing ha tenido sobre las
exportaciones, en esta investigacidon se utilizard una metodologia de evaluacidon de impacto. Los
métodos cuantitativos de evaluacidon del impacto utilizan técnicas de emparejamiento para
determinar la relacion causal entre el impacto y la implementacién de un proyecto. Para nuestro
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estudio el "proyecto" es la situacion en la que las empresas realizaron una innovaciéon en
marketing, de modo que la implementacidn del proyecto genera un grupo de empresas que llevan
a cabo tal innovacidn, conocidas como "tratamiento". De las empresas que no forman parte del
tratamiento, otro grupo, denominado "control", es utilizado como insumo para la construcciéon de
un escenario contrafactual. El método de evaluacidn cuantitativa requiere la construccién de este
escenario como una aproximacion a la situacidn del beneficiario, si este no hubiera participado en
el proyecto.

Bajo estas definiciones, la participacidon en el proyecto no es aleatoria, ya que sélo las
empresas con ciertas caracteristicas pueden llevar a cabo una innovacidn en marketing, por lo que
el tratamiento, en lugar de ser un estado, es una decisidn. Esta situacidn, conocida como sesgo de
seleccidn, crea problemas durante la definicién del grupo de control y la construccion de los
escenarios contrafactuales, ya que es muy probable que la variable que define el impacto
(exportaciones) diferird entre el grupo de tratamiento y el grupo de control, aun si el proyecto no
hubiera existido.

Empiricamente, este problema se resuelve con una metodologia reconocida en la literatura como
Propensity Score Matching (PSM). El modelo PSM asume que la seleccidn en el programa se basa Unica y
exclusivamente en variables observables de las unidades de estudio y calcula el efecto medio del
tratamiento sobre los tratados (ATT), definido como la diferencia en el resultado promedio
(exportaciones) entre aquellos que han sido tratados (T = 1) (haber llevado a cabo una innovacion en
marketing) y los que no han sido tratados (T = 0) en la forma de:

ATT = E[Exportaciones|T = 1,P(X)] — E[Exportaciones|T = 0, P(X)] 1)

E[*] Denota la operacién de esperanza matematica, T es la variable de tratamiento (haber
llevado a cabo una innovacién en marketing), y P(X) es la puntuacidn balanceada derivada de las
variables observadas en X, de manera que la distribucién condicional de X, dado P(X), sea la
misma para los grupos tratados y no tratados (Bernal y Pefia, 2011).

Sin embargo, gracias a que el PITEC es un panel, la aproximacion por PSM no pueda
controlar los efectos fijos no observables o condiciones individuales de las empresas presentes a lo
largo del tiempo, por lo que un sesgo puede permanecer oculto dentro del calculo del ATT. Para
sobrellevar este problema, el PSM puede ser combinado con otra metodologia cuantitativa de
evaluacidn de impacto, conocida como Diferencias en Diferencias, que juntos se ocupan de
aquellas caracteristicas no observadas que sean constantes a través del tiempo entre los grupos
de tratamiento y control, estimando asi un efecto sin este sesgo.
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Tabla 1. Determinantes de la innovacion en marketing segtn la literatura, y su medicién

Variable

Medicion

Autores

Cifra de Gastos

internos y externos

en +D

Porcentaje de gasto en innovacién

Barney (1991), Howells (1999), Hadjimanolis (2000), Bhattacharya y
Bloch (2004), Romijn y Albaladejo (2002), Macpherson (1997), Mairesse
y Mohnen (2005), Howells, Gagliardi y Malik (2008)

Tamafo (Log del
nimero de
empleados)

Ndmero de empleados (Medidos en Logaritmos)

Bhattacharya y Bloch (2004), Hadjimanolis (2000), Macpherson (1997),
Lambardiy Mora (2014), Govindaraju et al (2013), De Jong y Vermeulen
(2006), Sapprasert (2008), Halpern (2010), Medrano (2011)

Uso de fuentes
internas de
informacién

Variable dummy: 1 si la empresa hizo uso de alguna fuente
externa de ideas para innovar; 0 en otro caso

Paviit (1984), Busom (1993), (1999), Huergo (2006)

Uso de fuentes

externas de

informacion

Variable dummy: 1 si la empresa hizo uso de alguna fuente

interna de ideas para innovar; 0 en otro caso

Paviit (1984), Busom (1993), , Huergo (2006)

Obstaculos de

innovacion

Importancia de los obstaculos de costo; Importancia de los
obstaculos de conocimiento; Importancia de los obstaculos

de mercado; Importancia de otros obstaculos

Hadjimanolis (2000), Madrid-Guijarro, Garcia y Van Auken (2009),

Garcia y Briz (2000), Baldwin y Lin (2002), Hewitt-Dundas (2006)

Objetivos de
innovacion

Importancia de los objetivos productivos; Importancia de
los objetivos de proceso; Importancia de otros objetivos

Cabagnols y Le Bas (2002), Reichstein y Salter (2006), Baregheh et al.
(2012), Naidoo (2010), Yam et al., (2004); lon y Victor (2013).

Cifra de gastos en

mercadeo de
innovaciones

Porcentaje de gasto en innovacién

Yoon y Lilien (1985), Balachandra y Blockhoff (1995), Verhaeghey

Kfir (2002)

Fuente: Elaboracion de los autores.
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Para la combinacién de estos métodos, se debe utilizar el PSM hasta el punto donde se
calcula P(X) o Propensity Score para la linea base; con esta informacién como marco de
referencia se utiliza el modelo de Diferencias en Diferencias para el calculo del ATT de la siguiente
manera:

a) La alternativa aplicada en PSM compara casos que son "cercanos" en términos del
vector, de modo que los individuos o unidades participantes se asocian (o emparejan)
con las unidades no participantes por medio de la estimacion de la probabilidad de
que la unidad se convierta en parte del proyecto (Propensity score — P(X)). En el
analisis, el vector X consiste de variables explicativas que determinan la probabilidad
de innovar en marketing, tales como las que se presentan en la Tabla 1°. Al calcular
P(X) se puede definir la participacion en el grupo de tratamiento y en el grupo de
control; es decir, en el grupo de empresas que han logrado innovaciones marketing, y
el grupo de empresas que tienen las caracteristicas necesarias para realizar esa
innovacioén, pero no lo hicieron.

b) Dada esta variable de clasificacién D el estimador de diferencias en diferencias para el
ATT se puede estimar utilizando un modelo de regresién de efectos fijos. Para ello,
aparte de la variable binaria de tratamiento D;; =1 si el individuo i recibid
tratamiento en el periodo t y D;; = 0 de lo contrario, se construyen variables binarias
para cada individuo (efectos fijos de individuo - G4, ..., Gy) y variables binarias para
cada periodo (efectos fijos de tiempo - Ty, ..., Tr):

Yit = Bo + B1Dit + v2G2 + -+ YnGy + 62T + -+ 67T + pye (2)

El efecto de la innovacidn en marketing sobre las variables de desempefio corresponde a ;.
Se excluyen los efectos fijos ; y ; para evitar problemas de multicolinealidad perfecta. Al incluir los
efectos fijos se pretende controlar por caracteristicas individuales no observables y las diferencias
entre un periodo y el siguiente que afectan la variable de resultado; independiente de si el
individuo recibe el tratamiento o no.

4. Analisis de resultados

El modelo probabilistico para calcular P(X), mostrado en la Tabla 2 permite evidenciar
que para la linea base (afio 2008), la innovacién en marketing se encontraba determinada de
manera positiva y significativa por el gasto en 1+D hecho para actividades realizadas dentro de la
empresa, por el tamaiio de la empresa de acuerdo al nimero de personas empleadas y por el uso
de fuentes externas de informacion utilizadas en los procesos de innovacidn. El resto de variables
especificadas, parecen no tener un efecto significativo sobre la probabilidad de generar este tipo
de innovacioén.

Para un célculo correcto del ATT, primero se deben hacer consideraciones respecto a la
calidad del emparejamiento. Como el emparejamiento no se condiciona a todas las variables
observadas, sino solo a la probabilidad de participacién, es necesario determinar si se cumple la
condicién de balanceo. Esto significa que la probabilidad media de participaciéon asi como las
medias de las variables en el vector sean idénticas entre los grupos de tratamiento y control, de
modo que, después del condicionamiento por la probabilidad de participaciéon, no existen
diferencias entre las caracteristicas observables entre el grupo de tratamiento y el grupo control

2 La identificacion teérica inicial de las variables que inciden sobre la innovacién en marketing se realizé en funcién
de los resultados presentados en investigaciones previas.
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(Bernal y Pefia, 2011). Esta es una condicion que se satisface para el grupo de variables explicativas
especificadas.

Por su parte, los resultados del modelo de diferencias en diferencias en la Tabla 3
muestran un impacto negativo y significativo de la innovacién en marketing sobre la realizacion de
exportaciones en el sector agroindustrial de Espafia, rechazando la hipétesis inicial. Al menos tres
posibles explicaciones a este hecho son ofrecidas, entendiendo que su validacion merece mayor
espacio dentro de futuras investigaciones, debido a la limitada literatura existente sobre el tema.

Tabla 2. Modelo Probabilistico de determinantes de la innovaciéon en marketing

Variable Coeficiente
Cifra de gastos internos en I+D 0.006 **
Cifra de gastos externos en |+D -0.003
Tamafio (Log del nimero de empleados) 0.214 ***
Uso de fuentes internas de informacion -0.298
Uso de fuentes externas de informacion 1.005 **
Importancia de los obstaculos de costo -0.430
Importancia de los obstaculos de

0.223

conocimiento
Importancia de los obstaculos de mercado 0.057
Importancia de otros obstaculos 0.465
Importancia de los objetivos productivos 0.465
Importancia de los objetivos de proceso -0.397
Importancia de otros objetivos 0.163
Cifra de gastos en mercadeo de innovaciones 0.002
Constante -2.459 ***
Observaciones 249
Pseudo R’ 0.117
Log Likelihood -151.903

Significancia: 99% ***, 95%**, 90%*

En primer lugar, se sugiere una desconexion entre la concepcidn de la orientacidon de
mercado de la empresa y su operacionalizacidn en los mercados internacionales. El punto de partida
de esta interpretacion recae en la idea que no existe plena identificacion entre lo que
Diamantopoulos y Hart (1993) llaman compromiso filoséfico de Ila administracién en
relacién a su orientacion al mercado y los detalles de acciéon necesarios para implementarlo en el
contexto internacional. En tal sentido, es posible que las empresas agroindustriales tengan la
disposicion de direccionar recursos para la creacién de un departamento de marketing,
desarrollar mecanismos formales de planificacion de nuevas estrategias de mercadotecnia e
incrementar el gasto en marketing, lo que se logra traducir en cambios o mejoras en el disefio,
posicionamiento o promocion de sus productos. Incluso, cabe la posibilidad que exista un
compromiso de exportacion por parte de las directivas que los lleve a participar en programas de
promocién exportadora, misiones comerciales y recoleccion de informacidon sobre mercados
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extranjeros. Sin embargo, probablemente no exista la capacidad de articular estos elementos en una
estrategia de exportacidn que apunte a la consolidacién de una ventaja competitiva sélida.

Tabla 3. Modelo de Diferencias en Diferencias para el calculo del ATT.

Variable Coeficiente
Impacto de la Innovacion en Marketing -6.014 ***
Constante 4,970 ***
Observaciones 1694
R2 0.750
Log Likelihood 100.388

Significancia 99% ***, 95%**, 90%*
Nota: Se utilizaron efectos fijos individuales y de tiempo en la regresion.

Kohli y Jaworski (1990) proponen que la orientacidon al mercado se compone de tres
dimensiones: generacién de inteligencia, diseminacidn de inteligencia y capacidad de respuesta a
la inteligencia. De manera puntual, la generacion de inteligencia apunta a ir mas alld de la
identificacion de deseos y necesidades de los clientes, incluyendo un analisis profundo y centrado
en el consumidor y los factores exdgenos que afectan sus necesidades y preferencias. Por su parte,
la diseminacién hace referencia a la transmisidn y provisién horizontal al interior de la empresa de
la informacién recopilada en la etapa de inteligencia. Por ultimo, la respuesta corresponde a la
accidon tomada y el enfoque operacional en relacién a los mercados objetivos a seleccionar, el
disefio y ofrecimiento de los productos, que deben cubrir tanto necesidades actuales como
futuras, la produccién, promocion y distribucidn de los mismos.

De esta manera, la estrategia exportadora seguida por una empresa, que en esencia es
una estrategia de marketing, debe considerar una amplia gama de factores para garantizar el éxito
de la ejecucidn practica de su orientacidn de mercado, desde la comprension del entorno externo,
pasando por las regulaciones y los socios de exportacidn, hasta la seleccién del (los) producto(s) a
exportar. La simple realizacion de innovaciones en marketing no garantiza la generacién de
ventajas competitivas que se reflejen en la entrada a nuevos mercados, se requiere que esas
innovaciones sean parte de una estrategia que alinee la orientacién de mercado de la empresa con
su actuacién en el exterior.

Asociada con esta explicacion, posibles fallos en la forma cémo se combinan e integran los
elementos del marketing mix como estrategia comercial de la empresa, pueden dar razén del
resultado obtenido. El marketing mix junta los cuatro elementos basicos de indole comercial para
cualquier organizacion: producto, precio, lugar y promociéon. Aunque introducido en la década de
1950, el concepto se ha reorientado para dar prelacidon absoluta al consumidor en vez que al
producto, como se hacia tradicionalmente. Por ello, se reconoce que aquellas empresas
agroindustriales que innoven en alguno de los cuatro elementos con el objetivo de alcanzar
mercados extranjeros si no logran plena complementariedad entre las cuatro variables no
sostendran su participacién en dichos contextos. Asi por ejemplo, si un nuevo producto del sector
de alimentos y bebidas busca posicionarse fuera de las fronteras nacionales, no solo la
combinacion innovadora de su disefio y precio garantizara su posicion competitiva, es necesario
que provea canales de distribucién acordes con las preferencias del mercado objetivo. De lo
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contrario, inevitablemente las innovaciones adelantadas no supondran ningun efecto en la
internacionalizacidn de la empresa.

Finalmente, un acercamiento a la comprensién de los resultados hallados proviene de la
adopcidn de estrategias de marketing que privilegien la concentracidn de recursos en segmentos
pequeiios y especificos del mercado. En la medida que las empresas agroindustriales se inclinen a
este tipo de estrategias, las innovaciones de mercadotecnia que lleven a cabo tendran mayor
impacto en el mercado local y no tanto en el internacional. La evidencia muestra que las
estrategias de adaptacién de productos son capaces de generar incrementos en las ventas pero no
mejores resultados en cuanto a mayor participacién de mercado (Leonidou, Katsikeas y Samiee,
2002; Calantone et al., 2006). A pesar que una estrategia de adaptacién internacional de
productos supondria un efecto positivo sobre la internacionalizacién (Zucchella y Palamara, 2006),
dada la exigencia y costos que acarrea adaptar productos a las caracteristicas culturales de
consumo de los mercados objetivo, algunas industrias preferirdn sacrificar la entrada al exterior
para concentrarse en adaptar sus productos a las necesidades de sus consumidores mas cercanos
y obtener mayores ventas.

5. Limitaciones y futuras lineas de investigacién

En la literatura académica de negocios, la innovacion en marketing ha recibido escasa
atencidén, por tanto este trabajo supone un aporte valioso en aras de ir construyendo un cuerpo
solido de investigaciones que permitan ampliar el espectro de analisis alrededor de los conceptos
y tematicas de innovacion. No obstante, existen algunas limitaciones que pueden dar cabida a
futuros espacios investigativos. En primer lugar, se debe mencionar que se adelantd un estudio
sobre una base de datos con variables de caracter unidimensional para la mediciéon de la
innovacion en marketing, por ello no es posible determinar de manera precisa qué factores
conducen o determinan la posicidon estratégica de mercadotecnia de las firmas agroindustriales
espafolas al momento de llevar a cabo innovaciones de este tipo. Contar con variables que
permitan superar este obstaculo permitiria validar posturas como la planteada en la seccién de
analisis sobre si las empresas agroindustriales siguen una estrategia de marketing de
concentracién de recursos, privilegiando los mercados locales, o por el contrario adelantan
estrategias que promuevan de forma significativa la insercion en mercados internacionales.

Asimismo, en préximas investigaciones resultaria valido explorar el rol que juega las
ganancias en productividad; especificamente indagar sobre los cambios que los niveles de
productividad generan sobre la relacién hallada entre innovacion en marketing y conducta
exportadora. Para esto, se hace necesario analizar el impacto que tiene la realizacidn de
innovacion en marketing por parte de una firma sobre su conducta exportadora, considerando la
productividad de la empresa. De igual manera, es pertinente verificar si el aprendizaje derivado de
la insercién de productos agroindustriales en los mercados extranjeros tiene incidencia sobre la
adopcién de nuevos procedimientos de mercadeo. Todo esto apuntando a confirmar de forma
completa las hipétesis de auto-seleccidn y learning by exporting.

6. Conclusiones

Esta investigacién se ha enfocado en estudiar el impacto que tiene la realizacion de
innovaciones en mercadotecnia sobre la conducta de exportacion, soportada en la estructura
panel ofrecida por el Panel de Innovacién Tecnoldgica (PITEC). Para ello, se hizo uso del método
Propensity Score Matching combinado con el método de Diferencias en Diferencias, propio de los
analisis de evaluacion de impacto. Los resultados de la aproximacién econométrica muestran un
impacto negativo y significativo de la innovacidn en marketing sobre la realizacién de
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exportaciones en el sector agroindustrial de Espaia, rechazando la hipdtesis inicial planteada a
partir de la revisidn de literatura. Al menos tres posibles explicaciones a este hecho son ofrecidas,
entendiendo que su validacidn merece mayor espacio dentro de futuras investigaciones, debido a
la limitada literatura existente sobre el tema.

En primer lugar, se sugiere una desconexién entre la concepcidn de la orientacion de
mercado y su operacionalizacidon en los mercados internacionales. Es posible que las empresas
agroindustriales tengan la disposicion de direccionar recursos para la creacidn de un
departamento de marketing y cabe la posibilidad que exista un compromiso de exportaciéon por
parte de las directivas; sin embargo, probablemente no exista la capacidad de articular estos
elementos en una estrategia de exportacion que apunte a la consolidacién de una ventaja
competitiva sdlida. Esto quiere decir que la simple realizacidon de innovaciones en marketing no
garantiza la generacion de ventajas competitivas que se reflejen en la entrada a nuevos mercados,
se requiere que esas innovaciones sean parte de una estrategia que alinee la orientacion de
mercado de la empresa con su actuacién en el exterior.

Segundo, el resultado obtenido puede deberse a fallo en la forma cémo se combinan e
integran los elementos del marketing mix como estrategia comercial de la empresa. El marketing
mix junta los cuatro elementos bdsicos de indole comercial para cualquier organizacién: producto,
precio, lugar y promocion. Por ejemplo, si un nuevo producto del sector de alimentos y bebidas
busca posicionarse fuera de las fronteras nacionales, no solo la combinacion innovadora de su
disefio y precio garantizard su posicion competitiva, es necesario que provea canales de
distribucién acordes con las preferencias del mercado objetivo. De lo contrario, inevitablemente
las innovaciones adelantadas no supondran ningln efecto en la internacionalizacién de la
empresa.

Finalmente, un acercamiento a la comprension de los resultados hallados proviene de la
adopcién de estrategias de marketing que privilegien la concentracién de recursos en segmentos
pequefios y especificos del mercado. En la medida que las empresas agroindustriales se inclinen a
este tipo de estrategias, las innovaciones de mercadotecnia que lleven a cabo tendran mayor
impacto en el mercado local y no tanto en el internacional. Tal como se comentd previamente,
todos los planteamientos aqui presentados constituyen aproximaciones para explicar un resultado
con poco o ningun registro dentro de la literatura sobre innovacion. Por tanto, abre la oportunidad
para desarrollar futuras investigaciones que amplien el analisis y fortalezcan o desvirtien las
explicaciones sugeridas.
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