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RESUMEN

Los efectos de la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacién en el éxito
de la innovacion han sido ampliamente investigados desde diferentes perspectivas,
especialmente en un contexto B2C. Sin embargo, apenas se ha estudiado la
influencia conjunta de estos dos determinantes. En este trabajo se utiliza el marco
tedrico del valor percibido por el cliente para explicar los efectos principales de la
novedad para el cliente y las ventajas de la innovacidn, asi como su interaccion,
sobre las dimensiones financiera y no financiera del éxito de la innovacién en un
contexto B2B. Se recogieron datos mediante una encuesta telefénica a una muestra
de 170 empresas espanolas con hasta tres informantes. Para validar el modelo de
medida, se llevdé a cabo un andlisis factorial confirmatorio, y para el contraste de
hipotesis, una regresién multiple jerarquica, con una estimacién posterior de la
moderacion utilizando el comando margins de STATA. Los resultados confirmaron las
predicciones del marco teérico del valor percibido por el cliente para el rendimiento
financiero de la innovacién, pero no para el rendimiento no financiero.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

The effects of newness to customer and innovation advantage on innovation success
have been extensively researched from different perspectives, especially in a B2C
context. However, the joint influence of these two determinants has hardly been
studied. This paper uses the theoretical framework of customer perceived value
to explain the main effects of newness to customer and innovation advantage, as
well as their interaction, on the financial and non-financial dimensions of innovation
success in a B2B context. Data were collected through a telephone survey of a sample
of 170 Spanish companies with up to three informants. To validate the measurement
model, a confirmatory factor analysis was carried out, and for hypothesis testing, a
hierarchical multiple regression, with a subsequent estimation of moderation using
STATA's margins command. The results confirmed the predictions of the theoretical
framework of customer perceived value for the financial performance of innovation,
but not for the non-financial performance.
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INTRODUCCION

La innovacién puede ser una fuente de ventaja competitiva empresarial (Hitt et al., 1997; Da-
manpour & Wischnevsky, 2006; Damanpour et al., 2009), y parece asociarse con un impacto
positivo en los resultados de la empresa (Angn et al, 2007; Artz et al,, 2010; Calantone et al,
2010). Sin embargo, la quinta y mds reciente encuesta global de la PDMA (Product Development
& Management Association) de 2021 (Knudsen et al, 2023) pone de manifiesto que la tasa de
éxito de nuevos productos (5 afos) se sitta en un 59,6 %, la cual se mantiene relativamente es-
table desde la primera encuesta en 1990. Esto implica que fracasan mas del 40 % de los nuevos
productos que se lanzan al mercado.

Este articulo tiene como objetivo explicar el éxito de la innovacién de nuevos productos/ser-
vicios desde la perspectiva el cliente mediante dos variables: las ventajas de la innovacion y
la novedad para el cliente. Utilizando el valor percibido por el cliente como marco tebrico, se
estudian los efectos principales de estas dos variables, asi como su efecto de interaccién, en el
rendimiento financiero y no financiero de la innovacion.

Las ventajas de la innovacién y la novedad para el cliente han mostrado ser muy relevantes en
la investigacion previa, apareciendo con distintas denominaciones y medidas en la literatura
de innovacidn y de desarrollo de nuevos productos, y siendo incluidas en distintos marcos o
modelos tedricos. Sin embargo, hasta donde llega nuestro conocimiento, sorprendentemente
no se ha analizado el efecto de interaccidén entre ambas cuando hay argumentos teéricos que
sostienen su efecto conjunto.

En este trabajo se contempla la novedad de la innovacion desde la perspectiva del cliente, a
diferencia de la perspectiva de la empresa (Danneels & Kleinschmidt, 2001), como se ha men-
cionado; pero ademds considerando la cartera de nuevos productos/servicio de la empresa en
su conjunto, en vez de centrarse en innovaciones en producto concretas de forma aislada. En el
éxito de la innovacién se consideran dos dimensiones: el rendimiento financiero, y el rendimien-
to no financiero, el cual ha recibido menos atencién (Avlonitis et al., 2001).

En concreto, este articulo aborda las siguientes preguntas de investigacion:
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¢Cudles son los efectos principales de las ventajas de la innovaciéon y de la novedad
para el cliente en el éxito de la innovacidn en un contexto B2B?

¢Interactdan la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion para explicar
el éxito de la innovacién?

¢Son diferentes los efectos sobre el éxito de la innovacion segun se considere la di-
mension de rendimiento financiero o no financiero?

¢Se confirman las predicciones del marco teérico del valor percibido por el cliente en
las relaciones investigadas?

El estudio empirico se realiza con datos de una muestra de 170 empresas espafolas que operan
en mercados B2B (es decir, venden a otras empresas u organizaciones), recogidos mediante
una encuesta telefénica dirigida a 3 directivos en cada empresa.

El contraste de las 8 hipétesis planteadas se lleva a cabo mediante una regresiéon mdltiple je-
rarquica aplicando el comando margins de STATA, que permite analizar la significatividad de la
interaccion entre determinados valores de las variables.

Los resultados muestran modelos explicativos diferentes para la dimensién financiera y no fi-
nanciera del éxito de la innovacion. En la primera, el efecto negativo de la novedad para el clien-
te y el positivo de las ventajas de la innovacion son los esperados, y la interaccidn, significativa
entre determinados valores, corrobora lo que predice el marco tedrico del valor percibido por el
cliente. En la segunda, las ventajas de la innovacidn tienen un efecto positivo, pero la novedad
para el cliente no es significativa. Sin embargo, si es significativo el término de interaccion entre
ambas, el cual revela un efecto negativo de la novedad para el cliente cuando las ventajas de
la innovacidén son reducidas, y uno positivo cuando son amplias.

La presente investigacion hace cuatro contribuciones principales a la literatura de innovaciéon y
de desarrollo de nuevos productos. Primera, investiga el éxito de la innovacién en un contexto B2B,
donde existen relativamente menos estudios empiricos, y que puede diferir de un contexto B2C.
Segunda, analiza la interaccidn entre la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion
para explicar el éxito de la innovacién, lo cual no somos conscientes de que se hayan hecho an-
teriormente. Tercerq, separa las dimensiones financiera y no financiera del éxito de la innovacion,
mostrando diferencias a la hora de explicarlas. Cuarta, contrasta el marco teérico del valor percibi-
do por el cliente, confirmando su idoneidad en el caso del rendimiento financiero de la innovacion.

En las secciones siguientes, se presentan los argumentos tedricos que sustentan las hipotesis
propuestas y, a continuacion, se describen los métodos utilizados y los resultados. Por Gltimo, se
encuentran la discusion y las conclusiones, incluyendo contribuciones teéricas, implicaciones
practicas, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. La novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion

La novedad para el cliente (Avlonitis & Salavou, 2007; Salavou & Avlonitis, 2008) se define como
“el grado en que el nuevo producto/servicio varia de los requisitos y experiencias de consumo
actuales de los clientes y, por tanto, el grado de esfuerzo de aprendizaje y adopcidn que re-
quieren los clientes” (Atuahene-Gima, 19964, p. 38). En otras palabras, “desde la perspectiva
del cliente, ... se refiere a la medida en que una innovacién es compatible con las experiencias y
pautas de consumo de los clientes. Refleja el grado de cambio de comportamiento que nece-
sitan los usuarios para adoptar el nuevo producto” (Atuahene-Gima, 1996b, p. 94). Esta variable
también recibe la denominacién de novedad para el mercado (Avlonitis et al.,, 2001), disconti-
nuidad del cliente (McNoIIy et al,, 2010), cambio de comportamiento exigido al usuario (Lawton
& Parasuraman, 1980), falta de familiaridad (Veryzer, 1998), y su concepto opuesto, familiaridad
del cliente (Calantone et al., 2006; Rijsdijk et al,, 2010; Chuang & Chen, 2022).
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Las ventajas de la innovacion, normalmente conocida como ventaja del producto, se refieren a
la superioridad del producto/servicio con respecto a otros productos/servicios en el mercado
en cuanto a beneficios, funciones y calidad (Calantone et al.,, 2006; Huang & Tsai, 2014). Esta
variable ha sido utilizada como un sinénimo de superioridad y cardcter Gnico (uniqueness en
inglés) (Cooper & de Brentani, 1991; McNally et al,, 2010) o se equipara a estos términos (Cooper,
1979). Varios trabajos usan solo el nombre el cardcter Gnico con el mismo significado (Salavouy,
2004; Avlonitis & Salavou, 2007; Salavou & Avlonitis, 2008), que coincide con el dado al término
beneficios para el cliente superiores (Chcmdy & Tellis, 1998, 2000; Rubera & Kirca, 2012). De hecho,
Kock (2007) considera que el cardcter Unico y los nuevos beneficios para el cliente son equi-
valentes a la ventaja del producto. Por Ultimo, algunos autores se refieren a las ventajas de la
innovacidon con el nombre de diferenciacion (Song et al, 2010; Zhao et al, 2014).

Ambos constructos abordan la perspectiva del cliente (aunque normalmente usando informantes
de la empresa), la cual analiza los atributos o dimensiones de los productos/servicios innovado-
res, el riesgo de adopcidn o los cambios en el comportamiento de la innovacion requeridos por el
cliente; que se contrapone a la llamada perspectiva de la empresa (Danneels & Kleinschmidt, 2001).

En investigaciones previas se ha considerado que tanto la novedad para el cliente como la
ventaja del producto/servicio (al igual que otras interpretaciones) son dimensiones del cardc-
ter innovador (innovativeness en inglég, es decir, del grado de novedad de una innovacion o
de un nuevo producto/servicio (Garcia & Calantone, 2002). Este enfoque es seguido en Salavou
(2004), Avlonitis & Salavou (2007), Kock (2007) o Salavou & Avlonitis (2008). En la misma lineq,
en otros trabajos, los beneficios para el cliente superiores son un componente de la innovaciéon
radical (Chandy & Tellis, 1998, 2000; Rubera & Kirca, 2012).

Tratando de explicar la ambigUedad en los resultados hallados en relacion con el éxito de la innovacion,
Calantone et al. (2006) advierten que el contenido de las medidas del cardcter innovador se ha solapa-
do en los estudios empiricos con el de las medidas de la novedad para el cliente y de las ventajas de la
innovacioén, y proponen que se consideren constructos distintos, en vez de sus dimensiones.

De hecho, la ventaja del producto es independiente (e incluso se sitda al mismo nivel) del carécter
innovador en numerosas investigaciones (Cooper & de Brentani, 1991; Ali et al, 1995; Gatignon &
Xuereb, 1997; Henard & Szymanski, 2001; Evanschitzky et al, 2012). Para otros autores, que también lo
distinguen como otro constructo, la ventaja del producto es una consecuencia del cardcter inno-
vador (Kleinschmidt & Cooper, 1991; Calantone et al., 2006; Huang & Tsai, 2014), al igual que la fami-
liaridad para el cliente (Calantone et al, 20086). Por Gltimo, un punto de vista mds minoritario ve al
carécter innovador del producto como una dimensién de la ventaja del producto (Healy et al,, 2018).

En este articulo se asume la visién de que la novedad para el cliente y las ventajas de la innova-
cién son el resultado del cardcter innovador, aunque estas relaciones no son su objeto de estudio.

2.2. El éxito de la innovacion

La literatura existente ofrece muchas definiciones operativas del éxito de la innovacién, denomi-
nado de distintas maneras, como pueden ser rendimiento de los nuevos productos o rendimiento
de la innovacién. La mayoria de los estudios empiricos, tanto a nivel de producto o proyecto (Ca-
lantone et al., 2006; Kock, 2007; Kock et al, 2011; McNally et al., 2010; Montoya-Weiss & Calantone,
1994; Mu, 2014; Rijsdijk et al., 2011; Stanko et al, 2014; Szymanski et al, 2007), como a nivel de em-
presa o cartera de nuevos productos (Cordero, 1990; Love & Roper, 2001; Paladino, 2007; Rubera et
al., 2016; Therrien et al, 2011; Urhahn & Spieth, 2014; Story et al, 2015), se refieren al éxito comercial
o a medidas de rendimiento financiero del éxito de la innovacién, basadas principalmente en
las ventas de los nuevos productos, la rentabilidad o la cuota de mercado, pero pocos estudios
captan los efectos indirectos de los nuevos productos/servicios, en nuestro caso en términos de
las ventajas de la innovacion y de la novedad para el cliente. En este trabajo se analizan las di-
mensiones financiera y no financiera del éxito de la innovacién, recogiendo esta Gltima aspectos
como el impacto en la imagen de la empresa, la lealtad de los clientes, la rentabilidad de otros
productos de la empresa o la atracciéon de nuevos clientes (Avlonitis et al., 2001).
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Hay que tener presente que la unidad de andlisis en este trabajo es la empresa y, por tanto, se
analiza la cartera de nuevos productos de la empresa, es decir, no se centra exclusivamente
en productos especificos ignorando las relaciones entre los nuevos productos actuales de la
empresa (y con los anteriores). El posible efecto negativo de una innovacién de producto puede
disiparse al evaluar el rendimiento global de la cartera de nuevos productos, ya que los riesgos
y los costes se reparten entre el conjunto de proyectos (Salomo et al., 2008). Ademds, el apren-
dizaje de unos productos se traslada a otros, y los conocimientos adquiridos en los fracasos
(sobre tecnologia, nuevos mercados, organizacion interna, etc.) son decisivos para los procesos
de mejora y los éxitos posteriores (Maidique & Zirger, 1985). En consecuencia, es mds apropiado
aplicar las medidas de éxito de la innovacién a la cartera de innovaciones de producto/servicio
de la empresa. Esta perspectiva es respaldada por distintos autores (Rubera et al., 2016; Kang
& Montoyaq, 2014; Urhahn & Spieth, 2014; Schultz et al., 2013). De esta manera se esté teniendo en
cuenta el impacto de la experiencia acumulada previa de éxitos y fracasos de la empresa en
el desarrollo de nuevos productos y el aprendizaje resultante. Por tanto, en la presente inves-
tigacion los resultados financieros y no financieros de la innovacion se contemplan a nivel de
empresaq, al igual que las ventajas de la innovacion y la novedad para el cliente.

2.3. Relacion entre la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion

Kleinschmidt & Cooper (1991) ya centraron el debate del éxito de la innovacién en torno a la ven-
taja del producto y la familiaridad para el cliente que resultan del cardcter innovador del nuevo
producto, sosteniendo que los nuevos productos comercialmente exitosos son, por un lado, los
muy innovadores, por tener una ventaja competitiva y estar mds diferenciados; y por otro lado,
los poco innovadores, por resultar mds familiares y generar menos incertidumbre. Siguiendo
esta ideq, Calantone et al. (2006) incluyen la ventaja del producto y la familiaridad para el clien-
te en un mismo modelo como consecuencias del cardcter innovador, y como determinantes de
la rentabilidad del nuevo producto. Carmona-Lavado et al. (2020) también incorpora ambas
variables en el mismo modelo como antecedentes del rendimiento de la empresa.

Estos dos constructos han aparecido igualmente en modelos de adopcion de la innovacién
como la teoria de la difusién de la innovacion de Rogers (1995), bajo los nombres de ventaja
relativa (grado en que una innovacién se percibe como mejor que la idea a la que sustituye),
complejidad (grado en que una innovacién se percibe como dificil de comprender y utilizar), e
incluso compatibilidad (grado en que una innovacién se percibe como coherente con los valo-
res existentes, las experiencias pasadas y las necesidades de los posibles adoptantes).

En el dGmbito de los sistemas de informacion, el modelo de aceptacion de tecnologia, més conocido
por sus iniciales en inglés como modelo TAM, desarrollado inicialmente por Davis (1989), incluye
conceptos similares como la utilidad percibida (grado en que una persona cree que el uso de un
sistema concreto mejoraria su rendimiento laboral) y la facilidad de uso percibida (grado en que
una persona cree que el uso de un sistema concreto no le supondria ningan esfuerzo), los cuales
ha sido equiparados con ventaja del producto y complejidad, respectivamente (Premkumar, 2003).

En esta lineqa, Gourville (2006), basdndose en las teorias sobre economia conductual de Kah-
neman & Tversky, analiza la psicologia de la adopcion de nuevos productos en términos de las
ganancias (nuevos beneficios de la innovacién) y las pérdidas &qmbio de comportamiento
requerido) para el cliente en relacién a los productos que posee o usa habitualmente.

Como conclusion, la novedad para el cliente y la ventaja del producto/servicio tienen suficiente enti-
dad como para profundizar en sus efectos principales y de interaccion sobre el éxito de la innovacion.

2.4. El marco tedrico del valor percibido por el cliente

Este trabajo propone el marco tedrico del valor percibido por el cliente para explicar las relacio-
nes de las ventajas de la innovaciéon y de la novedad para el cliente con el éxito de la innovacion.
Aunque se han propuesto enfoques mdas complejos y multidimensionales para el valor percibi-
do (Sénchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo, 2007), es la conceptualizacion tradicional de valor la
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que mejor se adapta al propésito de este articulo. Siguiendo a Zeithaml (1988), el valor percibido
se expresa como la relacién entre los beneficios y los sacrificios derivados de la compra de un
producto/servicio, concepto que es muy relevante dado que el objetivo Gltimo de la innovacion
es crear valor para los clientes (Coutelle-Brillet et al, 2014; Haavisto, 2014; Kim et al., 2015; Maine
et al, 2012; Zhang et al, 2016). Para Zeithaml (1988), el valor percibido por el cliente es la evalua-
cién que hace el consumidor de la utilidad del producto basédndose en la percepcidn de lo que
se recibe y de alo que se renuncia. El valor implica un intercambio entre los componentes “dar y
recibir’, o una comparacion entre los beneficios y los sacrificios. Los beneficios incluyen nuevos
o mejores atributos del producto, un rendimiento y/o una calidad mayor. Los sacrificios serian el
tiempo y esfuerzo para obtener los productos o un mayor riesgo asociado a una compra con-
creta, ademds del precio (Cronin et al,, 1997; Zeithaml, 1988). Los beneficios del producto tienen
un efecto positivo tanto en el valor percibido como en las intenciones de compra, mientras que
los sacrificios tienen uno negativo (Cronin et al, 1997).

Aqui puede intuirse claramente la correspondencia de los beneficios con las ventajas de la in-
novacion, y de los sacrificios con la novedad para el cliente.

2.5. Novedad para el cliente y éxito de la innovacion

Aplicando el marco del valor percibido por el cliente, la novedad para el cliente estaria rela-
cionada con el componente “dar” de la ecuacidn de valor o los sacrificios que el cliente tiene
que hacer para utilizar el nuevo producto o servicio. Los productos muy innovadores incluyen
sacrificios como el tiempo y la dificultad para comprender el nuevo concepto de producto y
todas sus ventajas, asi como el esfuerzo de aprendizaje para saber cdmo funciona (Atuahene-
Gima, 19960, 1996b; Avlonitis y Salavou, 2007). Es mds, algunos consumidores pueden no estar
dispuestos a hacer el esfuerzo de conocer los productos innovadores, lo que perjudica adn mas
sus ventas (Szymanski et al, 2007). Incluso se ha observado una resistencia extrema en forma
de “miedo” cuando los nuevos productos no se ajustan a la estructura de conocimiento del
cliente, a su esquema de producto o a sus pautas de consumo actuales (Veryzer, 1998).Y en un
contexto B2B, se constata que los costes de cambio son la principal razén detrds de la resisten-
cia de los usuarios a la implantacién de sistemas de informacién empresarial (Kim, 2011).

Como se ha mencionado, la novedad para el cliente estd asociada con la complejidad, una carac-
teristica de la innovacion identificada por Rogers (1995), a la que atribuye una relacién negativa con
la adopcién de la innovacién, la cual es confirmada por el meta-andlisis de Tornatzky & Klein (1982),
al igual que la compatibilidad, que implica menos novedad para el cliente, la tenia positiva. Asi-
mismo, se ha demostrado que el riesgo percibido, relacionado con la complejidad, tiene un efecto
negativo directo en la intencién de recompra (Holak & Lehmann, 1990). Los consumidores también
pueden tener aversion al riesgo, debido al riesgo social, de rendimiento o financiero de su compra,
lo que disminuye su probabilidad de comprar una oferta innovadora (Szymanski et al, 2007). El
meta-andlisis de Arts et al. (2011) confirma el efecto negativo de la complejidad sobre el comporta-
miento de adopcidn de la innovacion, y el efecto positivo de la compatibilidad.

Vinculados al TAM, Attié & Meyer-Waardem (2022) con respecto a la adopcién de objetos inte-
ligentes conectados, muestran efectos positivos de la facilidad de uso percibida en la intencién
de uso para todos los tipos de adoptantes y en el uso real para la mayoria temprana y tardia.
También apoyan una relacién positiva con la intenciéon de adopcion, Jaiswal et al. (2021) para
los vehiculos eléctricos, y Nikou (2019) para los electrodomeésticos inteligentes.

Por dltimo, en investigaciones anteriores se ha encontrado una relacién negativa entre la no-
vedad para el cliente y el éxito de la innovacién (Atuahene-Gima, 1996b; Calantone et al., 2006;
Rijsdijk et al., 2011). Esto significa que, si los clientes reciben “novedad”, exigiendo solo sacrificios,
es menos probable que adopten el nuevo producto/servicio.

Asi pues, se espera un efecto negativo de la novedad para el cliente sobre el valor percibido,
que se traduce en una menor adopcioén de los nuevos productos/servicios, lo que lleva a una
reduccion del éxito de la innovacion. Por tanto, se proponen las dos hipbtesis siguientes:

ARTICULOS () OO 6



Revista de Métodos Cuantitativos para la Economia y la Empresa
N. 36,2023 - ISSN:1886-516X — DOI: 10.46661/rev.metodoscuont.econ‘empresq‘8532 - [Pégs. 1-27]

Explicando el éxito de la innovacién desde la perspectiva del cliente: la interaccién entre la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion
Antonio Carmona Lavado, Rocio Aguilar Caro

Hla: La novedad para el cliente estd relacionada negativamente con el rendimiento
financiero de la innovacion.

Hib: La novedad para el cliente estd relacionada negativamente con el rendimiento
no financiero de la innovacion.

2.6. Ventajas de la innovacion y éxito de la innovacion

De acuerdo con el marco del valor percibido por el cliente, las ventajas de la innovacion se centran en
el componente “obtener” de la ecuacién del valor, que tendria un efecto positivo en el valor percibido.

Las ventajas de la innovacién son improbables en productos/servicios que son solo nuevos
para la empresa (nivel micro), ya que los mismos no tienen por qué aportar necesariamente
mayores beneficios a los clientes. En cambio, cuando un producto es nuevo en el mercado (ni-
vel macro), hay mas posibilidades de que el cliente perciba la ventaja relativa en términos de
beneficios, funcionalidades o calidad, lo cual favorece su éxito comercial (Garcia y Calantone,
2002; Calantone et al, 2006, 2010; Szymanski et al., 2007).

La ventaja relativa, una caracteristica de la innovacion, ha sido vinculada positivamente con
la tasa o comportamiento de adopcidn (Tornotzky & Klein, 1982; Rogers, 1985; Arts et al, 2011),
la intencion de comprar una innovacion (Holak & Lehmann, 1990; Arts et al,, 2011), o una actitud
favorable hacia la innovacién (Song et al., 2018).

En investigacion contrastando el modelo TAM, tres estudios muestran la influencia positiva de
la utilidad percibida (equivalente a las ventajas de la innovacién) en la intencién de uso y el
uso real de aplicaciones méviles de mHealth para dormir (Attié & Meyer-Waardem, 2023), y de
objetos inteligentes conectados en diferentes etapas de adopcion (Attié & Meyer-Waardem,
2022), al igual que para la intencién de adopcién de vehiculos eléctricos (Jaiswal et al., 2021) y
de electrodomeésticos inteligentes (Nikou, 2019).

El efecto positivo de las ventajas de la innovacién sobre el éxito de la innovacién estd am-
pliamente respaldado en mailtiples estudios empiricos (Ali et al., 1995; Atuahene-Gima, 19960,
1996b; Gatignon & Xuereb, 1997; Calantone et al., 2006; Veldhuizen et al., 2006; Avlonitis & Sala-
vou, 2007; Kim & Atuahene-Gima, 2010; McNally et al,, 2010; Song et al., 2010; Huang & Tsai, 2014;
Zhao et al, 2014), asi como en varios meta-andlisis (Montoya-Weiss & Calantone, 1994; Henard
& Szymanski, 2001; Kock, 2007; Evanschitzky et al., 2012).

Ademds, en varios trabajos se destaca la importancia de las ventajas de la innovacién como
determinante del éxito de la innovacién. En el meta-andlisis de Kock (2007) se concluye que la
ventaja del producto tiene una relacion positiva significativa con todas las medidas de éxito de
la innovacién. Y Cooper (2019, p. 36) afirma que “Ofrecer productos diferenciados con ventajas
Unicas y una propuesta de valor convincente para el cliente o usuario distingue a los ganadores
de los perdedores mdés a menudo que cualquier otro factor”. Dada la evidencia expuesta, se
formulan como hipétesis:

H2a: Las ventajas de la innovacion estdn relacionados positivamente con el rendi-
miento financiero de la innovacion.

H2b: Las ventajas de la innovacion estdn relacionados positivamente con el rendi-
miento no financiero de la innovacion.

2.7. Interaccion entre la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion

Gourville (20086), sobre la base de los trabajos de los psicologos Kahneman y Tversky, defien-
de que los consumidores deciden entre distintas alternativas en funcién de su valor percibido
subjetivo, y que buscan un equilibrio entre las ganancias que derivan de la innovacion en el
producto y las pérdidas que proceden de los cambios en el comportamiento requeridos, pero
ponderan mucho mas lo que pierden que lo que ganan (lo que llaman “aversién a la pérdida”).
Esto se traduce en que los consumidores sobrevaloran los beneficios de los productos exis-
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tentes por un factor de tres, pero las empresas igualmente sobrevaloran los beneficios de sus
nuevos productos por un factor de tres también. Esta percepcién diferente crea un desajuste de
9 a1 entre lo que los desarrolladores de nuevos productos creen que quiere el cliente y lo que
los clientes desean realmente (lo que denominan “The 9x effect”). Esto apoya que la toma de
decisiones de compra tiene lugar en términos de valor percibido, es decir, comparando lo que
se gana (beneficios) con lo que se pierde (sacrificios). Ademds, esta idea parece que se puede
trasladar al contexto B2B, en donde se ha observado que el valor percibido del cambio influye
en la resistencia a la innovacién (Kim, 2011). En consecuencia, el andlisis de la interaccién entre
la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacidén queda plenamente justificado.

En linea con lo anterior, dado que el valor percibido por el cliente resulta de evaluar la relacién
entre beneficios y sacrificios, se puede argumentar que los sacrificios deberian ser compensa-
dos por los beneficios para alcanzar el éxito. Aplicando este razonamiento a las dos variables
estudiadas, se desprende que el efecto negativo esperado de la novedad para el cliente podria
ser mitigado por las ventajas de la innovacidn. E incluso, a partir de cierto nivel, las ventajas de
la innovacién podrian llegar al cambiar el signo del efecto de la novedad para el cliente en el
éxito de la innovacién, es decir, pasar de negativo a positivo. De aqui se deducen las hipbétesis:

H3a: El efecto negativo de la novedad para el cliente sobre el rendimiento financiero
de la innovacion estd moderado negativamente por las ventajas de la innovacion
(es decir, éstas reducen el efecto negativo de la novedad para el cliente sobre el
rendimiento financiero de la innovacién).

H3b: El efecto negativo de la novedad para el cliente sobre el rendimiento no finan-
ciero de la innovacidon estd moderado negativamente por las ventajas de la innova-
cion (es decir, éstas reducen el efecto negativo de la novedad para el cliente sobre
el rendimiento no financiero de la innovacién).

Para complementar las dos hipétesis anteriores, y segun predeciria el marco del valor percibido
con respecto al valor mds elevado de rendimiento, se esperaria que tuviera lugar cuando los
beneficios son altos y los sacrificios son bajos. En este sentido, se plantea que:

H4a: El rendimiento financiero de la innovacion alcanza un valor mds alto cuando las
ventajas de la innovacién son amplias y la novedad para el cliente es baja.

H4b: El rendimiento no financiero de la innovacién alcanza un valor mds alto cuando
las ventajas de la innovacidén son amplias y la novedad para el cliente es baja.

La Figura 1 resumen el modelo propuesto y las hipoétesis.

Figura 1: Modelo teérico

Ventajas de la innovacion

Ha,(+)
Ha,(-) Hay()
Ha, Hup Rendimiento financiero
/ de la innovacién
Haa(-)
Variables de control:
Novedad para el cliente Tamafio de la empresa
Antigiiedad de la empresa
Hy () Sector de actividad
4
2
Hay()

Rendimiento no financiero
de la innovacion
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3. METODOLOGIA

3.1. Muestra y recogida de datos

La poblacion de estudio estéd formada por empresas esparolas pertenecientes a los secto-
res de fabricacién: maquinaria y equipo mecdnico e, industrias de servicios: servicios de soft-
ware o programacion informatica y, servicios de investigacion y desarrollo (sectores con un
alto porcentaje de empresas innovadoras, INE 2007). Todas las empresas participantes realizan
desarrollo de nuevos productos o mejora de productos existentes, y tenian al menos cincuen-
ta empleados si se dedicaban a la fabricacién y a los servicios de software o programacion
informdatica, y al menos veinte empleados si se dedicaban a los servicios de investigacion y
desarrollo. El marco muestral estd compuesto por 537 empresas (extraidas de la base de datos
SABI Bureau Van Djick, que incluye informacién general y contable de las empresas espafolas).

El procedimiento de recogida de datos es la encuesta telefonica, mediante un cuestionario estruc-
turado, administrada durante el aflo 2008. Como la unidad de andlisis en este estudio es la em-
presa, se requirieron mdultiples informantes de la misma empresa. Pedimos a dos directivos de 1+D
y a un directivo de marketing que respondieran a la encuesta, reduciendo asi el posible sesgo del
informante Unico y el sesgo de la varianza del método comun. En algunas empresas, solo recibimos
la respuesta de uno o dos directivos. Esto podria explicarse en parte porque algunas empresas eran
relativamente pequefas y solo una persona ocupaba estos puestos. En investigaciones anteriores
también se utilizaron de tres a un encuestado por empresa (Ramani & Kumar, 2008).

Se recibieron 170 respuestas vdlidas, lo que supuso una tasa de respuesta final del 31,6 % (tras
eliminar los casos ausentes). El Tabla 1 ofrece informacién sobre las empresas incluidas en la
muestra. Las pruebas mostraron que no habia sesgo de no respuesta en nuestros datos debido
al sector de actividad, el tamafio de la empresa y la antigiedad de la empresa.

Tabla I: Muestra de empresas

Ndmero de empresas Porcentaje
Tamano de la empresa (nGmero de empleados)
Hasta 49 20 1.8
50-99 71 41.8
100-249 55 324
250-499 16 9.4
500 o mds 8 47
Antigiedad (aRos)
Hasta 10 37 21.8
1-20 47 27.6
21-30 42 24.7
Més de 30 44 25.9
Actividad
Industrial 90 52.9%
Servicios 80 ANT%
Total 170 100.0%

Fuente: Elaboracién propia
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3.2. Medidas

La unidad de andlisis utilizada es la empresa (en lugar del producto/servicio), y se pregunta con
respecto a los nuevos productos/servicios o con mejoras significativas lanzados por la empresa
en los Ultimos 5 anos. Los items de las medidas se muestran en el Apéndice.

Novedad para el cliente y ventajas de la innovacion

Aunque las medidas de estos constructos son contestadas por directivos de la empresa, se
hace desde el punto de vista de cliente. Para la medida de la novedad para el cliente se adapta
la escala de product newness to customer, usada tanto por Avlonitis & Salavou (2007) como
por Salavou & Avlonitis (2008). Para las ventajas de la innovacién se adapta la escala de new
product uniqueness, que se encuentra también en estos dos articulos mencionados.

Exito de la innovacién

La medida del éxito de la innovacién fue adaptada de la escala new service performance de
Avlonitis et al. (2001), la cual tiene dos dimensiones: rendimiento financiero y rendimiento no
financiero (financial performance y non-financial performance, respectivamente).

Las 4 medidas utilizan una escala Likert de 7 puntos que se mueve entre Totalmente en des-
acuerdo (1) y Totalmente de acuerdo (7).

Variables de control

Se usan tres variables de control. El tamano y la antigliedad son habituales en los estudios de
innovacion y performance (Akg(]n et al, 2007; Rubera et al, 2016; Sheng et al,, 2013; Pérez-Lufio
et al,, 2014). Como indicador del tamario de la empresa se usa el nimero de empleados, pero
para prevenir problemas de asimetria, se mide a través del logaritmo neperiano del nUmero de
empleados. La antigledad de la empresa es el nUmero de afos que transcurren desde la fun-
dacién de la empresa. Por Gltimo, se emplea una variable ficticiaczservicios [1] vs. industrial [0])
para controlar el efecto sector (Story et al,, 2015).

El acuerdo dentro de la empresa entre los directivos se evalia mediante la medida del inte-
rrater agreement, r,_, desarrollada por James et al. (1984, 1993). La mediana de r,_ para las
medidas originales de cada variable, calculada para una submuestra de 122 empresas (65 con
tres encuestados y 57 con dos), es 0.81 para el rendimiento financiero, 0.83 para el rendimiento
no financiero, 0.79 para las ventajas de la innovacién y 0.69 para la novedad para el cliente. En
general, los valores obtenidos sugieren un grado aceptable de acuerdo o consistencia entre los
encuestados dentro de cada empresa (Chen et al, 2008). Por lo tanto, se calculan los valores
medios de los items de las escalas en las empresas con dos o tres informantes para obtener
una Unica puntuacion por constructo y empresa.

4. RESULTADOS

4.1. Anadlisis de las medidas

Dado que las escalas de medida utilizadas se basaron en una revision exhaustiva de la lite-
ratura relevante relativa a los constructos objeto de estudio, podemos afirmar inicialmente su
validez de contenido. El andlisis del modelo de medida, al igual que el contraste de hipbtesis,
se han llevado a cabo con el programa STATA 18. En primer lugar, hemos realizado un andlisis
factorial exploratorio, en el que se han desechado aquellos items con carga factorial menor que
0.7. En segundo lugar, se hace un andlisis factorial confirmatorio utilizando la funcionalidad para
modelos de ecuaciones estructurales sem con el objetivo de proporcionar unos estadisticos
confiables de la bondad del ajuste, asi como evaluar la fiabilidad y validez de las escalas.

Bondad de ajuste del modelo

Para determinar la bondad del ajuste, nos basamos en los siguientes estimadores:
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- Estadistico y? de Satorra-Bentler, que nos ofrece un estadistico y? robusto ante posible no
normalidad y posible heterodasticidad. Teniendo en cuenta este estimador, se considera
un buen ajuste del modelo si su p-valor es mayor que 0.05 (Satorra & Bentler, 2001).

« Elerror de aproximaciéon (RMSEASB), gue hace referencia a la cantidad de varianza no explicada
por el modelo. Se considera que un valor de RMSEA es menor que 0.05 indica un buen ajuste.

« Losindices de ajuste incrementales, que son aquellos indices que evallan la mejora del
modelo propuesto en relacion con un modelo base. Contamos con los indices: CFl, y
T, (indice de Tucker-Lewis), los cuales indican un buen ajuste cuando sus valores son
cercanos a uno (Tucker & Lewis, 1973).

+ Lo medida absoluta de ajuste standardized root mean squared residual (SRMR,), presenta un
buen ajuste cuando sus valores estén cercanos al cero. El coeficiente de determinacion (CD)
indica un buen ajuste del modelo cuando sus valores son mayores que 0.8 (Hu & Bentler, 1999).

La Tabla 2 muestra las estimaciones procedentes del andlisis factorial confirmatorio de los cua-
tro constructos analizados unidimensionalmente. La Tabla 3 expone las estimaciones proce-
dentes del modelo de medida de todos los constructos. Como podemos observar, todos los
modelos presentan un buen ajuste.

Tabla 2: Bondad del ajuste unidimensional

N° Constructos items 2, gl p-valor RMSEA, CFl, TLl, SRMR CD
Rendimiento

1 financiero de la 4 0.0m 2 0.994 0.000 1.000  1.000 0.01 0926
innovacion

Rendimiento no

2 financiero de Ia 4 0008 1 0.931 0.000 1000 1000 0001 0771
innovacion

3 Novedad para el 3 2381 1 0123 0090 0992 0975 0078 0.862
cliente

4 Ventajasdela 6 4260 2 0.119 0.082 0971 0913 0033 0875
INNOvVACIOoN

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 3: Bondad del ajuste del modelo de medida

Factores items x,, gl p-valor RMSEA_ CFI, L, SRMR cD

4 17 93354 81 0164 0.030 0.988 0.985 0.064 1.000

Fuente: Elaboracidén propia

Validez del modelo

El indicador de Alpha de Cronbach confirma la fiabilidad de las escalas dado que en todos los ca-
sos alcanza un valor mayor de 0.7 (Nunnally & Bernstein, 1995). La validez convergente viene de-
terminada por la varianza explicada media (AVE), que es la parte de la varianza total del modelo
que se explica por factores. En el caso de que el valor de AVE sea igual o mayor que 0.5, podriamos
asegurar que disponemos de validez convergente (Fornell & Larcker, 1981; Zelkowitz & Cole, 2016).
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La Tabla 4 muestra las correlaciones al cuadrado y la varianza extraida media (AVE), necesarias
segUn Fornell & Larcker (1981), para testar si nuestros modelos asumen validez discriminante y
validez convergente. La varianza extraida media (AVE) se encuentra en la diagonal principal de
la matriz. Los demds nimeros muestran las correlaciones al cuadrado entre los factores. En el
caso de que los valores de AVE sean mayores o iguales que los valores de la correlacién al cua-
drado, entonces podriamos asumir validez discriminante en nuestro modelo de medida. Como
hemos dicho anteriormente, en el caso de que AVE sea mayor o igual a 0.5, podriamos asumir
validez convergente en nuestro modelo de medida. La fiabilidad (Alpha de Cronbach) se mues-
tra en la Ultima fila de la matriz.

Tabla 4: Fiabilidad, correlaciones al cuadrado y varianza extraida media (AVE) entre factores

Factores: F1 F2 F3 F4
F1  Rendimiento financiero de la innovaciéon 0.729
F2 Rendimiento no financiero de la innovaciéon 0.364 0.596
F3 Novedad para el cliente 0.069 0.003 0.673
F4 Ventajas de la innovaciéon 0.037 0.316 0.007 0.575
Fiabilidad (Alpha de Cronbach): 0.912 0.796 0.857 0.836

Fuente: Elaboracién propia

4.2. Contraste de hipotesis

Una vez que contamos con las medidas ajustadas y validadas, testamos las hipoétesis utilizando di-
ferentes modelos de regresion jerdrquica por minimos cuadrados ordinarios, con la opcién robusta
para conseguir errores estdndar robustos a posibles heterocedasticidades. Nos encontramos con
dos grupos de modelos regresion, uno para la variable dependiente rendimiento financiero de la
innovacion y otro para la variable dependiente rendimiento no financiero de la innovacion.

Los modelos se podrian representar de la siguiente manera:

Ecuacidn 1. Modelo con variable dependiente rendimiento financiero de la innovacion:

RFI; = By + B, In(N2 empleados;) + [, Antigiedad; + [3Sector;
+ f,Novedad para el cliente; + fzVentajas de la innovacion;
+ B¢Novedad para el cliente;Ventajas de la innovacion; + €;

Ecuacidon 2. Modelo con variable dependiente rendimiento no financiero de la innovacion:

RNFI; = By + B, In(N° empleados;) + B,Antigiiedad; + B;Sector;
+ B4Novedad para el cliente; + fsVentajas de la innovacion;
+ BgNovedad para el cliente;Ventajas de la innovacion; + €;

Podemos observar que en ambas ecuaciones se incorpora un término de interaccién entre las varia-
bles novedad para el cliente y ventajas de la innovacioén. La interacciéon entre ambas variables describe
en qué medida la pendiente de la novedad para el cliente varia como una funcion lineal de las ventajas
de la innovacion, es decir, como se modifica la relacion entre la novedad para el cliente y el rendimiento
financiero de la innovacion en funcién de las ventajas de la innovacion (Cohen et al, 2013; Mitchell, 2021).
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Tabla 5: Mediq, desviacion tipica y matriz de correlaciones entre variables

N° Variables Media D.T. 1 2 3 4 5 6 7

Rendimiento
1 financierodela 0.000 0.759 1
innovacion

Rendimiento no
2 financierodela 0.000 0.623 0.652* 1

innovacion

3 N° de 4658 0971 0028 -0043 !
empleados (Ln)

4 Antigiedad 23124 15328 -0.030 -0.204* 0.327* ]

5 Sector 0471 0501 -0.073 0071 -0222* -0514* 1

g  Novedadparael .45 (g45 -0335* 0047 -0010 -0063 0047 1
cliente

7 ventajasdela 50, 707  0212¢  0625* -0051 -021* 0190 0091 1
INNOvACIonN

*p<0.01

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 5 expone la media, la desviacion tipica y la matriz de correlaciones. Podemos compro-
bar como ambas variables dependientes estan positiva y significativamente correlacionadas
(0.652*). También podemos ver como las variables Antigiedad y Sector estén negativa y sig-
nificativamente relacionadas (-0.514*). A pesar de que la variable Sector es discreta, podemos
calcular la matriz de correlacién junto con las demds variables, primero porque no es ordinal
y segundo porgue se supone que la variable discreta corresponde a una variable continua di-
vidida en clases y que la distribucion conjunta de esta variable y la variable continua estricta
asociada es una ley de Gauss bidimensional (Cox, 1974).

En la Tabla 6 podemos observar los resultados de los modelos de regresion con la variable de-
pendiente rendimiento financiero de la innovacion. En el Modelo 0 se incluyen las variables de
control. En el modelo 1 se incluye la primera variable independiente novedad para el cliente. En
el Modelo 2 se incluye la segunda variable independiente ventajas de la innovacion, y en el Mo-
delo 3 se incluyen las dos variables independientes y su interaccion.

Calculamos el factor de inflacion de la varianza (VIF) para todas las variables. Todos los VIFs estan por
debajo de 2.35, lo cual sugiere que nuestros datos no sufren de multicolinealidad severa (O'Brien, 2007).

La homocedasticidad entre los residuos, la asumimos utilizando el test de Breusch—Pagan/Cook-
Weisberg (Breusch & Pagan, 1979), cuya hipétesis nula H, es que la varianza entre los residuos es
constante y cuyo resultado es 0.952, no teniendo evidencia estadistica en contra de H,..

Los resultados indican que la novedad para el cliente estd negativa y significativamente relacionada
con el rendimiento financiero de la innovacion (-0.303*** en el modelo 1y -0.319*** en el Modelo 3),
aceptando de este modo la Hipétesis Hla. Por otra parte, las ventajas de la innovacion estdn positiva y
significativamente relacionados con el rendimiento financiero de la innovacion (0.244** en el modelo
2y 0.292** en el Modelo 3), cumpliéndose de este modo la Hipétesis H2a. Si tenemos en cuenta la in-
teraccion entre las dos variables, podemos comprobar que no es significativa (0.057 en el Modelo 3).
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Tabla 6: Modelos de regresion jerarquica para el rendimiento financiero de la innovacion

Variable dependiente:

Rendimiento financiero de la innovaciéon ModeloO  Modelol  Modelo2  Modelo3

N° de empleados (Ln) 0.028 0.031 0.023 0.026

(0.058) (0.054) (0.055) (0.050)

Antigiedad —-0.005 —-0.006 -0.003 —-0.004

(0.005) (0.004) (0.005)  (0.004)

Sector -0.179 —-0.168 -0.218 —-0.206

(0.149) (0.143) (0.144) (0139)

Novedad para el cliente —0.303*** —0.319%#**
(0.064) (0.063)
Ventajas de la innovacion 0.244** 0.292%*x*

(0.096) (0.091)

Novedad para el cliente x Ventajas de la innovacion 0.057
(0.079)
Constante 0.073 0.073 0.072 0.068

(0.275) (0.275) (0.255) (0.251)

Observaciones 170 170 170 170
R-cuadrado 0.013 0.126 0.188 0.191
Cambio R-cuadrado 013 0.062 0.004
Pr>F 0.000 0.000 0.398

Errores estdndar robustos entre paréntesis
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.]

Fuente: Elaboracién propia

Para analizar con mas profundidad la interaccién, realizamos un andlisis de los efectos marginales
de las interacciones segun el comando margins (Williams, 2012). Con esta funcionalidad, obtene-
mos unos resultados (Tabla 7) muy completos. Disponemos de la estimacion del efecto marginal
de la interaccion, la desviacién tipica (D.T.), el contraste t que testa la significatividad del efecto
marginal y ademds nos ofrece un intervalo de confianza para cada uno de los estados de las dos
variables (alto o amplio: mayor que 2 veces la D.T,; bajo o reducido: menor que 2 veces la D.T.).

Podemos observar que en la Tabla 6 en el Modelo 3 la interaccién entre novedad para el cliente
y ventajas de la innovacién no es estadisticamente significativa (0.057). Sin embargo, si te-
nemos en cuenta la prediccidn de los efectos marginales segln los estados de las variables
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(Tabla 7), encontramos que cuando la novedad para el cliente es baja y las ventajas de la in-
novacion son amplias, el efecto marginal de la interaccién es positivo y significativo (0.810%**).

Igualmente, cuando la novedad para el cliente es altay las ventajas de la innovacién son reduci-
das encontramos que el efecto marginal de la interaccion es negativo y significativo (-1.090%**).

Tabla 7: Efectos marginales de la interaccion para el rendimiento financiero de la innovacion

Intervalo de
confianza al 95%

Predicciones de efectos marginales Margin  D.T. t P>[tl E.l E.S.

1Novedad para el cliente baja y Ventajas de 0261 0245 1070 0288 -0223 0744
la innovacién reducidas

2Novedad paraelclientebajay Ventajasde 5,5 3505 3950 0000 0405 1215
la innovacién amplias (H4a)

3 Novedad paraelclientealtay Ventajasde  _, o, 595 -3700 0000 -1672 -0508
la innovacion reducidas

4 Novedad para el cliente alta y Ventajas de

. . ; 0.007 0273 0.030 0980 -0.533 0.547
la innovacion amplias

El Grafico 1 representa el efecto de la novedad para el cliente sobre el rendimiento financiero de
la innovacién, moderado por las ventajas de la innovacién. Podemos observar que en general,
hay una asociacién negativa entre la novedad para el cliente y el rendimiento financiero de la
innovacion, y se confirmaria la Hipdtesis H3a, ya que el efecto negativo de la novedad para el
cliente se ve reducido cuando las ventajas de la innovacion son amplias. Asimismo, se cumple
la Hipbtesis H4q, referente a que el valor mas alto del rendimiento financiero tiene lugar, segun
predice el marco teérico del valor percibido por el cliente, cuando las ventajas de la innovacidn
son amplias (beneficios) y la novedad para el cliente es baja (sacrificios).
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Grdfico 1: Efectos marginales de la interaccion entre la novedad para el cliente y las ventajas de la
innovacion sobre el rendimiento financiero de la innovacién

Rendimiento financiero de la innovacion

2

I I
Novedad para el cliente baja Novedad para el cliente alta

[ Ventajas de la innovacion reducidas I Ventajas de la innovacién amplias

En la Tabla 8 podemos observar los resultados de los modelos de regresion con la variable de-
pendiente rendimiento no financiero de la innovacién. En el Modelo 0 se incluyen las variables
de control. En el modelo 1 se incluye la primera variable independiente novedad para el cliente.
En el Modelo 2 se incluye la segunda variable independiente ventajas de la innovacion y en el
Modelo 3 se incluyen las dos variables independientes y su interaccion.

Calculamos el factor de inflacion de la varianza (VIF) para todas las variables. Todos los VIFs estan por
debaijo de 1.2], lo cual sugiere que nuestros datos no sufren de multicolinealidad severa (O'Brien, 2007).

La homocedasticidad entre los residuos, la asumimos utilizando el test de Breusch—quan/ Cook-
Weisberg (Breusch & Pagan, 1979), cuya hipétesis nula Hy es que la varianza entre los residuos es
constante y cuyo resultado es 0.35], no teniendo evidencia estadistica en contra de H,.

Los resultados indican que las ventajas de la innovacién estan positiva y significativamente
relacionadas con el rendimiento financiero de la innovacién (0.545*** en el modelo 2 y 0.584***
en el Modelo 3), aceptando de esta manera la Hipotesis H2b. Sin embargo, la Hipbtesis Hlb, no
podriamos aceptarla, dado que la influencia de la novedad para el cliente sobre el rendimiento
no financiero de la innovacién no es significativa en el modelo 1. Si tenemos en cuenta la inte-
racciéon entre las dos variables, podemos comprobar que la interaccién es positiva y signifi-
cativa (0.129*** en el Modelo 3). La novedad para el cliente tampoco seria significativa en este
altimo modelo (aunque con el signo esperado negativo).
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Tabla 8: Modelos de regresion jerarquica para el rendimiento no financiero de la innovacion

Variable dependiente:

Rendimiento no financiero de la innovaciéon Model0  Model1 Model 2 Model 3

N° de empleados (Ln) 0.015 0.015 0.004 0.006

(0.0468)  (0.046)  (0.033)  (0.032)

Antigledad —-0.010** -0.009** -0.005* —-0.006**

(0.004) (0.004) (0.003)  (0.003)

Sector —-0.055 —-0.056 —-0.142 —-0.128

(0m4) (oma) (0.092) (0.091)

Novedad para el cliente 0.025 —-0.005
(0.060) (0.040)
Ventajas de la innovacion 0.545***  0.584***

(0.062)  (0.047)

Novedad para el cliente x Ventajas de la innovacion 0.129%**
(0.030)
Constante 0.175 0.175 0.173 0.164

(0.244)  (0.244) (0.83) (0.180)

Observaciones 170 170 170 170

R-cuadrado 0.044 0.045 0.406 0.432
Cambio R-cuadrado 0.001 0.361 0.027
Pr>F 0.651 0.000 0.001

Errores estdndar robustos entre paréntesis
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.]

Fuente: Elaboracidn propia

La Tabla 9 nos muestra la prediccion de los efectos marginales segln los estados de las varia-
bles y encontramos que la interaccion entre las variables novedad para el cliente y ventajas de
la innovacidn es significativa en todos los estados de las variables.
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Tabla 9: Efectos marginales de la interaccion para el rendimiento no financiero de la innovacion

Intervalo de
confianza al 95%

Predicciones de efectos marginales Margin  D.T. t P>[t] E.l E.S.

1 Novedad para el cliente baja y Ventajas de la

. o . -0.515 0.128 -4.010 0.000 -0.769 -0.262
innovacidén reducidas

2 Novedad para el cliente baja y Ventajas de

) . ; 0.519 om 4670 0.000 0.299 0.738
la innovacién amplias

3 Novedad para el cliente alta y Ventajas de la

; . . -1.146 014 -10.030 0.000 -1.371 -0.920
innovacién reducidas

4 Novedad para el cliente alta y Ventajas de la

. - ) 1.115 0.140 7990 0.000 0.839 1.390
innovacion amplias

Fuente: Elaboracion propia

El Grafico 2 representa el efecto de la novedad para el cliente sobre el rendimiento no financiero
de la innovacion, moderado por las ventajas de la innovacidén. Podemos observar que, existe
una asociacién negativa entre la novedad para el cliente y el rendimiento no financiero de la in-
novacion cuando las ventajas de la innovacion son reducidas; y es positiva cuando las ventajas
de la innovacion son amplias. Por tanto, las ventajas de la innovacidn no solo reducen el efecto
negativo (aunque no significativo) de la novedad para el cliente, sino que esta relacién pasa a
ser positiva, cumpliéndose la Hipotesis H3b. Por el contrario, la Hipbtesis H4b se rechaza debido
a que el valor mas alto del rendimiento no financiero de la innovacion se produce cuando las
ventajas de la innovacién son amplias y la novedad para el cliente es alta, cuando el marco
tedrico del valor percibido por el cliente predeciria un valor bajo.

Grdfico 2: Efectos marginales de la interaccion entre la novedad para el cliente y las ventajas de la
innovacion sobre el rendimiento no financiero de la innovacion

Rendimiento no financiero de la innovacion
o
1

-2

T T
Novedad para el cliente baja Novedad para el cliente alta

[ Ventajas de la innovacion reducidas I Ventajas de la innovacion amplias
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este articulo tiene como objetivo analizar los efectos de las ventajas de la innovacién y la novedad
para el cliente, y su efecto conjunto, en el éxito de la innovacién, aplicando el marco teérico del
valor percibido por el cliente en su conceptualizacidén mas tradicional. Dentro del éxito de la inno-
vacién se han considerado su dimensién financiera, vinculada al éxito comercial de los nuevos
productos/servicios, y su dimensién no financiera, que incluye los efectos indirectos en aspectos
como la imagen de la empresq, la lealtad de los clientes, la rentabilidad de otros productos, y la
atraccién de nuevos clientes para la empresa. En este trabajo se trata de dar respuesta a cuatro
preguntas de investigacion y se proponen ocho hipétesis a contrastar en un contexto B2B.

Se ha utilizado el concepto de valor percibido por el cliente de Zeithaml (1988) para argumentar la
relacion positiva de las ventajas de la innovacién y la negativa de la novedad para el cliente con el
éxito de la innovacioén, por su correspondencia con los beneficios y los sacrificios, respectivamente,
en la ecuacion de valor. Los resultados muestran que, para el rendimiento financiero de la innova-
cién, la novedad para el cliente estd negativamente relacionada (Hla), y las ventajas de la inno-
vacion positivamente (H2a), en linea con lo que predice la teoria del valor percibido. Sin embargo,
para el rendimiento no financiero de la innovacién (imagen, lealtad, impacto en la rentabilidad de
otros productos de la empresa y atraccion de nuevos clientes), si bien se confirma el efecto positivo
de las ventajas de la innovacion (H2b), la relacién no es significativa (aungue con signo negativo)
en el caso de la novedad para el cliente (H1b). Este hallazgo parece tener sentido, ya que la dimen-
sion financiera del éxito innovador se relaciona directamente con la tasa de adopcidn de los nuevos
productos y servicios, y con sus correspondientes ventas asociadas, por lo que la hovedad para el
cliente, que supone un esfuerzo de adopcidn, la afectaré negativamente. La dimensién no finan-
ciera, en cambio, depende en gran medida de los productos?servicios ya lanzados previamente y
conocidos por el mercado, los cuales no se ven influidos por la novedad para el cliente.

En este punto conviene advertir de que mientras que el impacto positivo de las ventajas de
la innovacién goza de un apoyo empirico sélido y consistente (Montoya-Weiss & Calantone,
1994; Henard & Szymanski, 2001; Kock, 2007; Evanschitzky et al., 2012), el efecto negativo de la
novedad para el cliente ha sido menos concluyente. Asi, algunos estudios encontraron una
relacion no significativa con el éxito de la innovacién (Lawton & Parasuraman, 1980; Avlonitis
& Salavou, 2007; McNally et al.,, 2010), o que dependia del sector (Atuahene-Gima, 1996a). Lo
mismo se observa para la facilidad de uso percibida del modelo TAM con relaciones no sig-
nificativas con relacién a la adopcién de nuevas tecnologias (Attié & Meyer-Waardem, 2023).
Para la empresa, no obstante, es una buena noticia que el efecto negativo de la novedad
para el cliente solo influya en el resultado financiero, y no perjudique facetas del rendimiento
no financiero. Esto responderia a nuestra primera pregunta de investigacion sobre los efectos
principales de las ventajas de la innovacion y la novedad para el cliente en el éxito de la in-
novacion en un contexto B2B.

El marco teérico del valor percibido por el cliente usado (Zeithaml, 1988), y apoyado por el plan-
teamiento de Gourville (2006), sostiene que a la hora de tomar decisiones de compra se com-
paran los beneficios con los sacrificios que implica la adquisicidn de un producto o servicio
(algo similar alo que ocurre con la relacién calidad-precio). Esto significa que ademas del efec-
to positivo que puedan tener las ventajas de la innovacion como beneficios, y el negativo de la
novedad para el cliente como sacrificios, seria preciso analizar cdmo contribuye su interaccién
en la explicacién del éxito de la innovacion, ya que los beneficios de la innovacion pueden llegar
a compensar los sacrificios derivados del esfuerzo de adopcidon. Ademds, la formulacién del
valor percibido (beneficios frente a sacrificios) nos sugiere que el valor mas alto de rendimiento
deberia darse para un valor alto de los beneficios (ventajas de la innovacién amplias) y un valor
bajo de los sacrificios (novedad para el cliente baja). Los resultados confirman estas predic-
ciones para el rendimiento financiero de la innovacion. Por una parte, el efecto negativo de la
novedad para el cliente se ve mitigado cuando aumentan las ventajas de la innovaciéon (menor
pendiente negativa y valores medios mds altos de rendimiento cuando son amplias) (H3a). Por
otra parte, el valor mds elevado en la dimensidn financiera de la innovacion tiene lugar, como
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releva el andlisis de los margins, precisamente cuando la novedad para el cliente es baja y las
ventajas de la innovacién son amplias (H4a). Sin embargo, para el rendimiento no financiero de
la innovacion, la interpretacidn de la interaccion es distinta. Se cumple que las ventajas de la
innovacion reducen el efecto negativo (aunque no significativo) de la novedad para el cliente
(H3b), pero incluso llega a cambiar su signo. En otras palabras, la novedad para el cliente posee
un efecto negativo en la dimensién no financiera del éxito de la innovacién cuando las ventajas
de la innovacién son reducidas, y un efecto positivo cuando son amplias. Por tanto, se produce
un claro efecto moderador, en el que el efecto negativo o positivo de la novedad para el cliente
depende de que las ventajas de la innovacidn sean reducidas o amplias, respectivamente. No
obstante, el valor mds alto del rendimiento no financiero de la innovacion no es consistente con
la formulacién del valor percibido, pues ocurre cuando las ventajas de la innovacién son am-
plias, pero con la novedad para el cliente alta, cuando se esperaba que fuera baja (H4b). Una
posible explicacidn a este resultado es que la novedad para el cliente pueda favorecer la ima-
gen de la empresa como lider tecnoldgico atrayendo nuevos clientes, o alternativamente, que
la complejidad percibida de los nuevos productos/servicios haga que los clientes sigan dando
prioridad a otros productos de la empresa, aumentando de esta manera su lealtad hacia la
empresa. Esto plantea la cuestién de si la dimension no financiera del éxito de la innovacion
puede depender de si los clientes son actuales o potenciales.

Estos Gltimos resultados dan respuesta afirmativa a la segunda pregunta de investigacion so-
bre siinteractGan la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacidn para explicar el éxito
de la innovacion. La respuesta a la tercera pregunta de si son diferentes los efectos sobre el éxi-
to de la innovacion segln se considere la dimension de rendimiento financiero o no financiero
es también afirmativa. Como se ha explicado, se observan diferencias en la significatividad del
efecto de la novedad para el cliente, y en la interpretacion del término de interaccion (al igual
que en los valores en que ésta es significativa). La cuarta y Gltima pregunta sobre si se con-
firman las predicciones del marco tedrico del valor percibido para el cliente en las relaciones
investigadas, puede afirmarse solo para la dimensién financiera del éxito de la innovacion.

Podemos destacar cuatro contribuciones tedricas a la literatura de innovacion y de desarrollo
de nuevos productos. Primera, se estudia el éxito de la innovacioén, relacionado con su adop-
cién, en un contexto B2B, incluyendo empresas industriales y de servicios. Esto es importante
puesto que se han observado diferencias clave entre B2B (desarrolladores) y B2C (usuarios
finales) en un estudio de adopcién de plataformas de aplicaciones méviles (Song et al,, 2018).
En nuestra investigacién no se aprecian diferencias significativas con respecto a la literatura
previa en B2C. Segunda, segln nos consta, este articulo es el primero que demuestra la inte-
raccion entre la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion para explicar el éxito
de la innovacion. Esto significa que a nivel teérico no se deberian analizar dichos anteceden-
tes de forma aislada, sino considerando como conjuntamente influyen en las decisiones de
los clientes. Tercerq, se pone de manifiesto que la forma de lograr el éxito de la innovacion
varia dependiendo de si nos centramos en su dimensién financiera o no financiera. En otras
palabras, no podemos dar por sentado que los argumentos tedricos que sustentan el efecto
en la primera se pueden extrapolar a la segunda. Cuarta, el marco tedérico del valor percibido
para el cliente sirve para explicar el rendimiento financiero de la innovacion, confirmdéndose
no solo los efectos principales, sino también su influencia conjunta. En el caso de rendimiento
no financiero es necesario encontrar otra teoria que nos ayude a comprender los resultados
obtenidos, lo que refuerza la idea expuesta en la contribucidn anterior.

Como implicaciones prdcticas, en linea con las contribuciones teéricas expuestas, a la hora
de disefiar la propuesta de valor de la empresa, no se debe de olvidar proporcionar una ven-
taja relativa suficiente y hacer facil el uso de la innovacion, pero ademds, se debe buscar
un equilibrio entre las ventajas de la innovaciéon y la novedad para el cliente, pues el cliente
parece comparar ambas variables, y en funcién del valor percibido toma la decision de com-
pra, lo que finalmente incide en el éxito financiero de la innovacién. En cuanto al marketing,
se tienen que comunicar de forma efectiva las ventajas de la innovacién en la introduccién
de nuevos productos o servicios, es decir, sus beneficios superiores en comparacion con los
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competidores; pero al mismo tiempo, reducir la complejidad percibida o novedad para el
cliente, que acompafa a la compra, implementacion y uso de las innovaciones. En este senti-
do, Lee & O'Connor (2003) proponian segmentar a los clientes en cuanto a las estrategias de
comunicacion en el lanzamiento de nuevos productos a utilizar. En el caso de que los clientes
perciban claramente la superioridad del producto, se optaria por una estrategia de preanun-
cio que cree expectacién y una estrategia publicitaria que utilice contenidos racionales. En
cambio, cuando se introducen productos nuevos que requieren mucho esfuerzo de aprendi-
zaje y adaptacion por parte de los clientes, se elegiria una estrategia de preanuncio orientada
a la educacion del cliente y una estrategia publicitaria basada en anuncios emocionales.
Esta recomendacién, se deberia complementar con la conveniencia de poner el énfasis en
el balance entre ambas variables, ya que puede haber clientes dispuestos a asumir mayor
complejidad a cambio de unos beneficios superiores.

Este trabajo adolece de algunas limitaciones, que a su vez ofrecen oportunidades para futuras
investigaciones. En primer lugar, la muestra de empresas tiene un tamafo reducido, estd re-
cogida en un anico pais (Espafa), y posee relativamente pocos sectores, todos en mercados
B2B. Por lo tanto, los resultados obtenidos no pueden generalizarse a otros contextos. La investi-
gacidn futura podria incorporar mds empresas, mds naciones, mas industrias y comparar B2B
con B2C. En segundo lugar, el uso de medidas subjetivas del rendimiento, en lugar de medidas
objetivas, y la adopcidn de un disefio transversal podrian plantear algunos problemas a la hora
de inferir relaciones de causa-efecto. Seria conveniente realizar estudios longitudinales con una
base de datos de informacién financiera para afadir validez a nuestros resultados. Sin embar-
go, la revisién meta-analitica de Rubera y Kirka (2012) no encontré ningun efecto de una varia-
ble ficticia (objetiva frente a subjetiva) de rendimiento en relacién con la innovacién. En tercer
lugar, aunque los dos determinantes estudiados son muy relevantes para explicar el éxito de la
innovacién, y proporcionan un modelo parsimonioso, es posible aumentar su poder predictivo
con la inclusiéon de mas variables explicativas, pero sin que se pierda su utilidad para la toma
de decisiones. Por Ultimo, no se han tenido en cuenta las condiciones del entorno, por lo que
seria interesante examinar cémo se comporta nuestro modelo en entornos con distinto grado
de dinamismo (Pérez-Lufio et al., 2014).

En resumen, a pesar de las limitaciones indicadas, el presente trabajo realiza una contribucién
cientifica significativa a la literatura de innovacion y de desarrollo de huevos productos

APENDICE

Medidas de los constructos

Con respecto a los nuevos productos/servicios o con mejoras significativas lanzados por su
empresa en los Ultimos 5 afos, se puede decir que:

Rendimiento financiero de la innovacion:

RF1 Fueron rentables*

RF2  Sus ventas totales fueron altas

RF3  Tuvieron una gran cuota de mercado*

RF4  Superaron los objetivos de beneficios

RF5  Superaron los objetivos de ventas

RF6  Superaron los objetivos de cuota de mercado

ARTICULOS () OO 21



Revista de Métodos Cuantitativos para la Economia y la Empresa
N. 36,2023 - ISSN:1886-516X — DOI: 10.46661/rev.metodoscuant.econ.empreso‘8532 - [Pégs. 1-27]

Explicando el éxito de la innovacién desde la perspectiva del cliente: la interaccién entre la novedad para el cliente y las ventajas de la innovacion
Antonio Carmona Lavado, Rocio Aguilar Caro

Rendimiento no financiero de la innovacion:

RNF1  Tuvieron un impacto positivo en la imagen percibida de la empresa

RNF2  Mejoraron la lealtad hacia la empresa de los clientes existentes

RNF3  Suintroduccion mejord la rentabilidad de otros productos de la empresa

RNF4  Atrajeron un gran nimero de nuevos clientes a la empresa

RNF5 Dieron ala empresa una importante ventaja competitiva*

Novedad para el cliente:

NPC1  Requirieron un gran esfuerzo de aprendizaje por parte de los clientes

NPC2 Pasd mucho tiempo antes de que los clientes pudieran comprender todas sus ventajas

NPC3  El concepto de producto/servicio era dificil de comprender para los clientes

NPC4 No eran conocidos ni estaban probados en el mercado*

Ventajas de la innovacion:

VIN1  Ofrecieron mds posibilidades a los clientes

VIN2  Ofrecieron caracteristicas Unicas e innovadoras a los clientes

VIN3  Cubrieron mds necesidades del cliente

VIN4 Tienen mds usos

VINS  Son de mayor calidad*

VING  Son superiores en tecnologia*

Escala de respuesta tipo Likert de 7 puntos:
Totalmente en desacuerdo (1) - Totalmente de acuerdo (7).

* {tems eliminados en el andilisis factorial exploratorio y confirmatorio.
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