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1. PRESENTACIÓN Y MARCO TEÓRICO:

Este estudio tiene como punto de partida los resultados del reciente proyecto de investigación titulado “La estrategia de innovación en el sector químico y propuesta de mejora de la competitividad”, del cual emana una amplia variedad de resultados y conclusiones.

El estudio que aquí se presenta tiene como principal finalidad presentar la metodología empleada para elaborar una serie de índices y reflejar los resultados del análisis de relaciones entre variables e índices, referidos al bloque central del proyecto, el dedicado a Tecnología e Innovación en el sector.

La innovación se está erigiendo en un creciente número de sectores productivos como una fuente primordial para el crecimiento y la competitividad empresarial, en una economía cada vez más globalizada.

En los últimos años se aprecia un mayor interés por la medición de la innovación mediante herramientas cuantitativas, analizándola desde diversos ángulos, como el impacto sobre la trayectoria de la empresa, su coste, sus obstáculos. En consecuencia, han surgido algunos trabajos encaminados a desarrollar indicadores capaces de medir componentes relacionados con la innovación.

El libro de Kleincknech y Bain (1993) reúne una recopilación de artículos y experiencias sobre la medición de los resultados de innovación, un terreno todavía muy poco explorado. Kleincknecht contrasta con acierto las carencias del enfoque tradicional de medición de la innovación, basado en el análisis de los inputs (gastos en I+D, en comercialización, en personal investigador) empleados en las actividades de innovación. Este planteamiento centrado en los inputs apenas aporta información sobre los outputs o resultados de la actividad de innovación, dejando sin despejar las dudas sobre la rentabilidad de la innovación y su impacto sobre el funcionamiento y la “performance” de la empresa.

Ante las insuficiencias de los planteamientos basados en el análisis de los inputs, han surgido nuevas metodologías, las cuales, mediante una combinación de análisis de inputs y outputs de la innovación, buscan diagnosticar la situación real de una empresa o un sector ante la innovación y su impacto sobre la competitividad. Estos modelos analíticos descansan en la obtención de estimaciones con base cuantitativa, obtenidas mayoritariamente a través de la respuesta a cuestionarios semi-estructurados conformados por cuestiones de naturaleza mayoritariamente cualitativa y valorativa. En esta línea, el manual de Oslo es una referencia indiscutible para todo cuestionario sobre diagnóstico de la innovación.

Godin (1996) evidencia el interés por los indicadores en Ciencia y Tecnología en los países de la OCDE. En su estudio empírico realizado en 1993 en Canadá sobre casi 6000 empresas, distingue nuevamente entre indicadores de inputs e indicadores de outputs, estos últimos centrados en el impacto de las innovaciones, modalidades, objetivos, fuentes de la innovación y obstáculos, entre otros, siguiendo un esquema claro del tipo Diagnóstico de la innovación.

En España destacan estudios empíricos centrados sobre determinados aspectos de la estrategia de innovación empresarial como los de PRADAS (1995) o ESCORSA y MASPONS (1995).

Nuestro estudio se enmarca dentro de esta nueva corriente de propuestas metodológicas que utilizan el diagnóstico estratégico de la innovación como herramienta para profundizar en el conocimiento de los resultados asociados a la acción innovadora en el marco empresarial.

2. ESTUDIO EMPÍRICO:
El sector químico valenciano no es considerado como uno de los sectores productivos tradicionales del tejido empresarial valenciano. Pese a ello, su peso económico es amplio y cumple una función básica como sector auxiliar, fabricante de productos intermedios para otras industrias muy implantadas en la región, como el sector de plásticos, el cerámico, el de madera y mueble o el sector agroalimentario.

A fin de enmarcar el estudio se comentan a continuación algunas notas metodológicas.

El proyecto de base es de naturaleza totalmente empírica y consistió en efectuar un amplio diagnóstico competitivo y de innovación a una muestra de 39 compañías pertenecientes a distintos subsectores químicos, todas ellas ubicadas en la Comunidad Valenciana (la gran mayoría en la provincia de Valencia). La muestra se segmenta bajo 2 puntos de vista. El primero, el tamaño empresarial, dando lugar a 3 tipos de tamaño: pequeño, mediano y gran empresa. El segundo, la pertenencia a distintos subsectores o actividades diferenciadas entre sí, que nos ha conducido a agrupar las 39 empresas en 6 subsectores distintos: Cosmética y aseo personal, detergentes y desinfectantes, pesticidas y productos fitosanitarios, pinturas, colas, esmaltes y revestimientos, plásticos y productos farmacéuticos. Tan sólo dos de estos subsectores, el farmacéutico y el de plásticos, conformados por sólo 3 empresas cada uno, presentan serios problemas de representatividad. El resto de subsectores, especialmente el de pinturas y colas, detergentes y desinfectantes y pesticidas, están bastante bien representados al estar formados por al menos 7 compañías, por lo que la capacidad para extrapolar resultados, sin ser totalmente satisfactoria, es mayor. 

Somos conscientes de que 39 empresas no es un tamaño muestral suficientemente amplio como para representar la totalidad del sector químico valenciano, compuesto por varios subsectores, algunos de los cuales con numerosa presencia empresarial. También debemos reconocer un cierto sesgo territorial de la muestra a favor de compañías ubicadas en la provincia de Valencia. 

No obstante, el rigor con que creemos se han planteado las cuestiones y la sinceridad con que se han respondido permiten contrarrestar en parte la pérdida de fiabilidad asociada al reducido tamaño muestral. Además, la finalidad básica del proyecto estribaba en desarrollar una nueva metodología de diagnóstico de la innovación a nivel sectorial, apoyada en la agregación de datos y variables originales.

CRITERIOS DE SELECCIÓN Y SEGMENTACIÓN:


 Los criterios de selección empleados son bastante simples y los resumimos a continuación:

·  Compañías con actividad industrial de fabricación ubicadas en la Comunidad Valenciana.

·  Compañías con un tamaño mínimo. Determinadas áreas típicamente analizadas en un diagnóstico de innovación están poco desarrolladas, o simplemente están ausentes en las compañías de tamaño muy reducido, por lo que hemos optado por fijar un listón mínimo para incluir una compañía en nuestro estudio, situado en una facturación mínima de 200 millones de pesetas.

·  Compañías pertenecientes a subsectores con al menos 8 empresas radicadas en la Comunidad Valenciana. De esta forma nos aseguramos que todas las actividades representadas en el estudio tienen cierta implantación en nuestra comunidad.

La muestra de 39 empresas se ha dividido como sigue: pequeñas empresas (16), medianas (13) y grandes (10), atendiendo a una clasificación basada tanto en la facturación como en el número de empleados. 

El criterio utilizado para dividir entre grandes, medianas y pequeñas empresas responde a la facturación de los últimos años. Así, hemos considerado grandes empresas a aquellas con una facturación superior a los 4.000 millones de ptas. en 1997. Las compañías medianas tienen unas ventas entre 1.000 y 4.000 millones de ptas. y, finalmente, las pequeñas presentan una facturación entre un mínimo de 200 millones de ptas. y un máximo de 1.000.

3. METODOLOGÍA DE ANÁLISIS: INDICADORES POR AGREGACIÓN DE VARIABLES:

Más que exponer los resultados del análisis meramente descriptivo, el presente estudio pretende explicar la metodología de agregación empleada a fin de resumir más de un centenar de variables originales en unos índices que reflejen en unos pocos valores sintéticos la situación del sector en el terreno de la tecnología y la innovación. La elaboración de una serie de índices que resumen varias variables en un indicador sintético permite hacernos una idea aproximada y rápida sobre el posicionamiento empresarial ante temas de interés. Indices como el de impacto de la innovación o el de obstáculos a la innovación, son algunos de los que se han elaborado. 

Sin embargo, nuestro propósito no se reduce simplemente a presentar unos índices y analizar sus valores, sino que establecemos relaciones entre ellos y algunas variables con las que a priori, podrían guardar una relación, ya sea directa o inversa.
Todas las variables originales han sido valoradas por los empresarios entrevistados siguiendo una metodología fundamentalmente cualitativa, empleando una escala de valoración de 1: nula presencia, a 5: presencia total de la variable en cuestión.

Dada la amplitud de índices elaborados y de las relaciones propuestas entre variables, en el presente estudio presentaremos exclusivamente los principales indicadores asociados al impacto de la innovación y las relaciones que guardan con ciertas variables.

Los indicadores de resultados de la innovación que hemos considerado más relevantes son los siguientes:

. Indicador de objetivos de innovación: Resume en qué grado la empresa trata de cubrir una serie de objetivos típicamente asociados a la estrategia de innovación, tanto en producto como en proceso.

. Indicador de impacto de la innovación: Mide de forma aproximada la incidencia que la empresa cree que su actividad de innovación tiene sobre diversos aspectos que conforman su “performance” global y expectativas

. Indice de novedad de la cartera de productos: Es un indicador aproximado del nivel de innovación en producto, puesto que analiza el porcentaje que los nuevos productos representan en la facturación global de cada compañía.

. Indice de obstáculos a la innovación: Refleja en qué medida la actividad de innovación en la empresa se ve obstaculizada por una serie de barreras típicas.

. Indice de motivos de fracaso de la innovación: Este indicador informa sobre el grado en que una empresa ha registrado fracasos en sus actividades de innovación

. Indice de falta de comunicación entre departamentos: Sabiendo que la innovación es un proceso cada vez más multidisciplinar y en el que participan múltiples agentes de diversas áreas de la empresa, éste indicador revela en qué medida la empresa cumple una de las premisas básicas para innovar eficazmente: la adecuada coordinación entre las áreas funcionales más directamente implicadas en el proceso de desarrollo, fabricación y lanzamiento de la innovación.

Por otra parte, analizaremos también una serie de relaciones entre diversos índices entre sí y respecto a otras variables. Estas relaciones permitirán averiguar razones que subyacen a determinadas pautas de comportamiento del sector.

Resaltaremos el significado de cada indicador y realizaremos un breve análisis segmentando por tamaños empresariales, distinguiendo el comportamiento ante cada indicador seguido por el grupo de Grandes Empresas (GE), Medianas Empresas (ME) y Pequeñas Empresas (PE). Por motivos de extensión, obviaremos el análisis del comportamiento de los indicadores por subsectores de actividad.

Comenzamos este apartado con la presentación del Indicador de Objetivos de la Innovación:

3.1. INDICE DE OBJETIVOS DE INNOVACIÓN: IOI

El Indice de Objetivos de Innovación nos informa de manera aproximada sobre la intensidad con que la empresa se plantea objetivos relacionados o asociados a la innovación, a partir de su estrategia general.

Un valor alto en este índice revela que en la formulación de su estrategia general, la empresa en cuestión recoge con intensidad buena parte de los objetivos que habitualmente se integran en la estrategia de innovación empresarial.

Esto no significa que la empresa con un alto índice de objetivos de innovación efectivamente los cumpla, sino tan sólo que tiene intención de cubrir muchos de los objetivos que habitualmente se buscan por medio de la innovación en producto y en proceso.

Nuestro cuestionario-base contenía un total de 12 subobjetivos posibles, que fueron sometidos a valoración por los empresarios bajo una escala de 1 a 5. 

Ante la dificultad de resumir en una cifra un total de 12 subobjetivos, algunos de ellos bastante dispares entre sí, optado por elaborar unos SubObjetivos de Innovación por grupos más homogéneos, tal como indica el CUADRO 1.

CUADRO 1: Objetivos de la innovación:

OBJETIVOS DE LA INNOVACIÓN

SUBOBJETIVO REDUCCIÓN DE COSTES::OC

           . Mejorar productividad mano de obra

           . Reducir consumo de materiales

           . Reducir consumo de energia

SUBOBJETIVO AUMENTO DE VENTAS: OV

           . Reemplazar productos obsoletos

           . Extender gama de productos

            . Mantener y aumentar cuota de mercado

            . Abrir nuevos mercados

            . Encontrar nuevos usos a los productos

SUBOBJETIVO FLEXIBILIDAD PRODUCTIVA: OF

            . Mejorar la flexibilidad de la producción

SUBOBJETIVO CALIDAD: OCA

            .  Mejorar la calidad de los productos

SUBOBJETIVO CONSIDERACIONES SOCIALES: OCS

            . Mejorar condiciones de trabajo

            . Reducir impacto medioambiental

El Indice global de Objetivos de la Innovación (IOI) se ha obtenido asignando una ponderación o peso desigual a estos 5 subobjetivos, en base a la siguiente fórmula :

IOI = OC x 3 + OV x 3 + OF x 2 + OCA x 2 + OCS x 1


En consonancia con los postulados teóricos más extendidos, en esta fórmula asignamos una importancia mayor a los objetivos asociados a reducción de costes y de aumento de ventas, mientras que las consideraciones sociales nos merecen una importancia bastante menor. La banda de fluctuación de este índice se sitúa entre un mínimo de 11 y un máximo de 55.


Tras explicitar el significado de estos índices y subíndices, a continuación vamos a analizar los valores obtenidos por el IOI y los índices para los Subobjetivos citados, para los distintos tamaños de la muestra empresarial a estudio :


En general, los subobjetivos más valorados a nivel de toda la muestra son el Subobjetivo Aumento de Ventas (OV) y el Subobjetivo Calidad (OCA), con unas puntuaciones promedio en torno a 4.


Comenzando con el análisis por tamaños empresariales, el grupo de las Grandes empresas alcanza un Indice de Objetivos de la Innovación (IOI) inferior a los otros dos grupos (puntuación 35), debido sobretodo a la menor intensidad en el Subobjetivo Aumento de Ventas, el Subobjetivo Calidad y el Subobjetivo Flexibilidad.


El grupo de ME y el de PE alcanzan un Indice de Objetivos de la Innovación prácticamente idéntico: ligeramente superior a 37. También las puntuaciones obtenidas por los Subobjetivos son muy similares, destacando como único punto divergente digno de mención, la mayor valoración que en las PE alcanza el Objetivo de flexibilidad (puntuación 3,4 frente a 3). 


Como CONCLUSIONES al análisis por tamaños podemos destacar: A menor tamaño empresarial, mayor intensidad en los objetivos de Innovación, mayor es el interés por incrementar la flexibilidad de los sistemas productivos como objetivo o misión encomendada a la innovación, mayor preocupación por la reducción de costes menor de la esperada, cierta autocomplacencia en las grandes empresas en lo referente al nivel de flexibilidad de sus sistemas productivos y en cuanto a la necesidad de plantearse aumentos en ventas a través de la innovación, gran énfasis de la estrategia de innovación en Pequeñas y Medianas hacia incrementar la calidad de sus productos, gran interés en las medianas por aumentar las ventas a través de las innovaciones.

3.2. INDICE DE IMPACTO DE LAS INNOVACIONES: III


Este Indice ha sido elaborado a partir de los 7 impactos posibles de las innovaciones en producto, los cuales hemos agrupado en 3 grupos, dando lugar a 3 subíndices de incidencia de la innovación:

CUADRO 2: Impacto de la innovación
IMPACTO DE LA INNOVACIÓN

SUBINDICE DE IMPACTO SOBRE VENTAS: IV

            . Impacto sobre ventas totales

            . Impacto sobre beneficios

SUBINDICE DE IMPACTO SOBRE MERCADOS: IME

            . Impacto sobre acceso a nuevos mercados

            . Impacto sobre volumen de exportaciones

            . Impacto sobre número de clientes

            . Impacto sobre imagen, prestigio y notoriedad en los mercados

SUBINDICE DE IMPACTO SOBRE LA MOTIVACIÓN: IMO

            . Impacto sobre motivación de los empleados


El Indice global, formado a partir de estos 3 subindices lo denominamos Indice de Incidencia de la Innovación (III), con un intervalo global de variación de 1 a 5, y obtenido a partir de la siguiente fórmula :


III = IV x 0,5 + IME x 0,3 + IMO x 0,2. 


Por tanto, hemos asignado un peso o ponderación mayor al impacto que estimamos más significativo para las empresas, como es la incidencia sobre ventas y beneficios. El menor peso lo asignamos a la motivación de los empleados, con un impacto normalmente menor y colateral o indirecto.


En términos generales para la totalidad de la muestra, el índice global de incidencia de las innovaciones se sitúa en un valor ligeramente superior a 3, lo cual evidencia un impacto medio sobre el funcionamiento y expectativas de las empresas. Los datos a nivel de tamaños resultan más reveladores.


Del análisis por TAMAÑOS empresariales, sobresale el elevado índice de incidencia de la innovación que alcanzan las ME, con una puntuación de 3,77, muy superior al valor alcanzado en las GE (3,08) y en las PE (3,02). Podemos concluir por tanto, que las innovaciones en producto tienen un impacto sensiblemente mayor en las empresas de tamaño Medio. De aquí se desprende una actividad innovadora más acusada en las empresas medianas. 

Los 3 subíndices alcanzan niveles superiores para las empresas Medianas que en los otros dos grupos de empresas. Así, el subíndice de incidencia sobre ventas alcanza el valor 4,04, una puntuación realmente alta, indicativa del gran impacto que las innovaciones en producto suelen tener en las ventas y beneficios de las compañías de tamaño medio. También relevante es la incidencia sobre mercados, nivel de exportaciones y clientes, englobados dentro del subíndice de incidencia sobre mercados, con una puntuación de 3,59. Algo menor, pero aun así superior a los otros tamaños empresariales, es el subíndice de incidencia sobre la motivación de los empleados.


En los otros dos grupos de empresas por tamaño, no se aprecian apenas diferencias entre los 3 subíndices de incidencia, siempre en torno al valor 3. Observamos cierta indefinición en la mayoría de empresas a la hora de evaluar el impacto de sus innovaciones de producto, puesto que han optado en gran medida por la puntuación central, el 3, sin decantarse claramente por la incidencia baja (puntuaciones 1 y 2) o la incidencia alta (puntuaciones 4 y 5). De aquí derivamos que muchas de las empresas encuestadas, pricipalmente del grupo de las grandes y del grupo de las pequeñas, carecen de mecanismos para valorar de forma ajustada la incidencia real de sus innovaciones sobre su funcionamiento interno, perspectivas y resultados empresariales.

3.3. OBJETIVOS DE LA INNOVACIÓN versus INDICE DE INCIDENCIA DE LA INNOVACIÓN

Estudiamos en este apartado la posible correlación existente entre los 5 grupos de subobjetivos de la innovación, en dos tramos : tramo 1 (incluye las puntuaciones 1 a 3), y tramo 2 (incluye las puntuaciones 4 y 5), y el índice de incidencia de la innovación y sus 3 subíndices.


Comenzando con el Subobjetivo Reducción de Costes (OC), observamos que la incidencia de las innovaciones de producto es ligeramente superior en las 9 empresas que consideran la reducción de costes como un objetivo prioritario de su estrategia de innovación (puntuación promedio de 3,46 frente a 3,23). La principal diferencia se da en el subíndice de incidencia sobre motivación de los empleados (puntuación 3,56 en las empresas que tienen como objetivo la reducción de costes, frente a puntuación 3,03 en aquellas empresas que no consideran prioritario este objetivo). También resulta algo superior la incidencia de la innovación sobre las ventas cuando se fija la reducción de costes como objetivo básico.


En cuanto al Subobjetivo Aumento de Ventas, se aprecia que el III es sensiblemente mayor en las 25 empresas que han citado dicho subobjetivo como prioritario (puntuación > 4). La diferencia de medio punto (3,48 frente a 2,93) es bastante significativa. Por tanto, podemos concluir que en aquellas empresas que deciden innovar con ánimo de incrementar ventas y abrirse a nuevos mercados, sus innovaciones en producto tienen efectivamente un impacto mayor en los resultados y perspectivas de la empresa. Respecto a los subíndices, es el subíndice de incidencia sobre ventas el que registra una diferencia más significativa según se considere prioritario el objetivo aumento de ventas y mercados o no (puntuación 3,64 en el primer caso frente a 2,93 en el segundo). Los otros dos subíndices de incidencia obtienen también mejores registros cuando se busca básicamente aumentar ventas y mercados a través de la innovación.


El subobjetivo de Consideraciones Sociales es minoritario, con tan sólo 11 empresas considerándolo como prioritario. El impacto de la innovación en estas 11 empresas es, en promedio, ligeramente superior al impacto en las restantes 28 empresas que no consideran prioritario este subobjetivo, básicamente vinculado a la reducción del impacto medioambiental. En cambio, el análisis de los 3 subíndices nos revela que en estas 11 empresas la innovación en producto tiene una mayor incidencia tan sólo sobre ventas y beneficios (puntuación del subíndice de incidencia en ventas de 3,73 frente a 3,25), mientras que los otros dos subíndices de impacto presentan niveles muy similares. Por tanto, de este cruzamiento podemos concluir que la innovación tiene un impacto algo superior sobre ventas y beneficios en aquellas empresas que le atribuyen a la innovación el objetivo de reducción de impacto medioambiental y mejora de las condiciones de trabajo.


No se aprecian diferencias significativas en cuanto a la incidencia de la innovación en relación a la fijación o no como prioritario del objetivo de flexibilidad en el proceso productivo. Tan sólo la incidencia sobre ventas resulta ligeramente superior pero no en unos niveles suficientes como para derivar una relación directa entre ambas variables.


Por último, el único subobjetivo con un comportamiento discordante es el de aumentar la calidad de los productos. Aquí el índice de incidencia de la innovación es ligeramente superior en aquellas empresas (10 en total) que no se plantean como prioritario elevar la calidad como objetivo de la estrategia de innovación. Los 3 subíndices son ligeramente superiores en las empresas que menos atribuyen a la innovación la función de elevar la calidad de los productos.

CUADRO 3: Resumen relaciones Objetivos-Impactos de la Innovación:

OBJETIVO PRIORITARIO
INDICES IMPACTO DE LA INNOVACIÓN


III
IME
IV
IMO

Reducción costes: OC





Aumento Ventas: IV





Consideraciones Sociales: OCS





Flexibilidad: OF





Calidad: OCA






Mayor: Relación directa


Menor: Relación inversa

Relación No definida

3.4. INDICE DE OBSTÁCULOS A LA INNOVACIÓN: IOBI


El análisis de los obstáculos o barreras a la innovación resulta indispensable en todo estudio sobre innovación empresarial. Por ello, decidimos construir un índice que reflejara en una cifra la incidencia de los obstáculos más habituales.


El índice de obstáculos a la innovación se ha construido como una combinación aditiva de 12 posibles obstáculos a la innovación propuestos a las empresas. La banda de fluctuación de dicho índice se sitúa entre un mínimo de 3,5 y un máximo de 17,5.


Su incidencia varía significativamente según tamaño empresarial, siendo menor entre las empresas MEDIANAS (puntuación 6,89), indicativo de una escasa incidencia del conjunto de 12 obstáculos posibles. Algo mayor es este índice para las GRANDES empresas (puntuación 7,01) y son las PEQUEÑAS empresas las que más seriamente se ven afectadas por los posibles obstáculos a la innovación (puntuación 8,66). 


El Indice de Obstáculos a la Innovación (IOBI) lo hemos desglosado en 4 subíndices que corresponden a 4 grupos de obstáculos :


. Obstáculos relacionados con Costes (OBC)


. Obstáculos relacionados con la Coyuntura Externa (OBCE)


. Obstáculos relacionados con el comportamiento del Mercado (OBM)


. Obstáculos relacionados con la Coyuntura Interna de la empresa (OBCI)

CUADRO 4: Obstáculos a la Innovación

 OBSTÁCULOS A LA INNOVACIÓN

OBSTÁCULOS RELACIONADOS CON COSTES: OBC

          . Dificultades financieras: Alto coste de la innovación

          . No es rentable a corto plazo

          . El sistema productivo no puede adaptarse sin un alto coste

OBSTÁCULOS RELACIONADOS CON COYUNTURA EXTERNA: OBCE

          . Coyuntura económica no favorable

          . Reglamentación, legislación y normas ponen impedimentos a la innovación

OBSTÁCULOS RELACIONADOS CON COMPORTAMIENTO DEL MERCADO: OBCM

          . Falta de interés de los consumidores hacia nuevos productos

OBSTÁCULOS RELACIONADOS CON LA COYUNTURA INTERNA: OBCI

          . Falta de información sobre avances científico-técnicos

          . Problemas de coordinación entre departamentos

          . Falta de agilidad en la gestión interna

          . Insuficiente motivación y/o cualificación de los recursos humanos

          . Insuficiente apoyo de la alta dirección a la creatividad y al cambio

          . Falta de tiempo

Lo más destacable del análisis de estos subobstáculos según tamaños empresariales se resume a continuación:


. Los obstáculos relacionados con los Costes (OBC) tienen una incidencia mayor en las PE, con un valor de 2,72, frente a una incidencia calificable de media en los otros dos grupos de tamaño (2,3 y 2,23). Aun así, este es junto con los cambios en la coyuntura externa, el principal grupo de obstáculos a la innovación en el conjunto de empresas a estudio.


. Los obstáculos relacionados con cambios en la coyuntura externa tienen una incidencia similar en todas las empresas, independientemente de su tamaño. Los datos revelan una incidencia ligeramente mayor en las Grandes empresas.


. El obstáculo relacionado con el comportamiento del mercado, peor al previsto, tiene una gran incidencia en las PE, mientras que es prácticamente marginal e insignificante para las ME y las GE.


. Por último, los obstáculos asociados a ineficiencias organizativas y de gestión internos, son poco reconocidos por las empresas de la muestra independientemente de su tamaño (puntuación en torno a 2).

CUADRO 5: Resumen Obstáculos a la Innovación por tamaño empresarial:

GRUPOS EMPRESAS
INDICES Y SUBINDICES OBSTÁCULO A LA INNOVACIÓN


IOBI
OBC
OBM
OBCI
OBCE

Grandes Empresas: GE






Medianas Empresas: ME






Pequeñas Empresas: PE






Bajo, medio-bajo 


Medio 


Alto, medio-alto

. Relación Indice de Obstáculos a la Innovación versus otras variables:


Hemos procedido a analizar la relación entre incidencia de los OBSTACULOS A LA INNOVACIÓN y la Evolución de la plantilla. Este último lo entendemos como un indicador indirecto de los resultados y expectativas empresariales así como de sus perspectivas de crecimiento. 


Los resultados de cruzar ambas variables resultan en parte inesperados por diversas razones que argumentamos a continuación.


Recordemos que la mayoría de empresas encuestadas han reconocido un crecimiento moderado o alto (27 empresas) frente a 4 empresas con decrecimiento y 8 con plantilla estable. En primer lugar, constatamos que las puntuaciones más altas en la mayoría de obstáculos a la innovación las cosechan las empresas que han experimentado un crecimiento en plantilla. Este hecho no parece deberse a que estas empresas se encuentran más expuestas a tales obstáculos sino que su nivel de concienciación sobre la existencia de tales obstáculos es mayor. 


Los obstáculos relativos a coste de la innovación e incertidumbres del mercado inciden más o al menos, existe mayor sensibilidad hacia ellos, en las empresas que exhiben un crecimiento en plantilla, ya sea ligero o moderado. 


Para finalizar con lo relativo a Obstáculos a la Innovación, hemos procedido a analizar los coeficientes de correlación entre esta variable y otras que presumiblemente podían estar relacionadas, con las siguientes conclusiones:


. Correlación positiva y significativa al 95 % entre Obstáculos a la innovación relacionados con aspectos internos a la empresa (OBCI), y el Indice de Falta de Comunicación (cuya formulación se expondrá después). Por tanto, podemos presentar como uno de los hallazgos del estudio, que a mayor presencia de este tipo de obstáculos internos, menor es la comunicación y relación entre los Dptos de I+D, producción y Marketing (coef correlación de Pearson : 0,45, Significatividad : 0,004).


. Correlación inversa y significativa al 95 % entre Obstáculo incertidumbre del mercado y el Indice de Incidencia de la Innovación. Por tanto, a mayor presencia del obstáculo incertidumbre del mercado, menor es el impacto de la innovación de productos sobre los resultados, funcionamiento y expectativas de la empresa (coef correlación de Pearson : -0,44. Significatividad : 0,005).

CUADRIO 6: Resumen relaciones Obstáculos a la Innovación versus otras variables:

INDICES
Crecimiento plantilla
I.Falta Comunic: IFC
I. Incid Innov:III

Indice Obstáculos Innovación: IOI




Subíndice obstáculos: OBCI




Subíndice obstáculos: OBM




Subíndice obstáculos: OBC




Relación directa


Relación inversa 


Sin relación aparente

3.5. 
INDICE DE MOTIVOS DE FRACASO DE LA INNOVACIÓN: IMF


Un total de 6 motivos de fracaso fueron propuestos a las 39 empresas a estudio:


. Precio inadecuado


. Problemas de venta y distribución


. Falta de aceptación del mercado


. Nuevo producto no superior


. Rápida imitación


. Problemas de fabricación

A partir de la suma aditiva de todos ellos obtuvimos el Indice de Motivos de Fracaso: IMF. Este índice fluctúa de 1 a 5 y para la muestra a estudio presenta unos niveles en general bastante bajos. Nuestra percepción es que la mayoría de empresas más que no haber fracasado en la innovación y por tanto, desconocer los motivos de un eventual fracaso, en realidad tienden a infravalorar las posibles causas de fracaso que les proponíamos.


En este índice, las diferencias entre tamaños empresariales son mínimas, fluctuando entre la puntuación 2,2 para Grandes empresas y Medianas y una puntuación ligeramente superior (2,31) en las empresas Pequeñas.

Relación Obstáculos – Motivos de fracaso de la innovación:


Como es lógico, hemos procedido a relacionar los obstáculos a la innovación con los motivos de fracaso de la innovación, en busca de posibles correlaciones. 

Para ello, en primer lugar separamos cada grupo de obstáculos a la innovación en dos tramos: un primer tramo reúne las empresas que han puntuado de 1 a 3. El segundo tramo aglutina las empresas que han asignado puntuación 4 o 5. 


En general, se observa que el IMF es mayor en aquellas empresas más afectadas por los distintos grupos de obstáculos a la innovación. Así, este índice alcanza una puntuación de 2,89 en las 3 empresas afectadas seriamente por el obstáculo de coyuntura externa frente a una puntuación sensiblemente inferior (2,12) en las empresas poco afectadas por este obstáculo. Asimismo, las 8 empresas que reconocen una alta incidencia del obstáculo referido a incertidumbres del mercado, alcanzan un índice de motivos de fracaso más alto (puntuación 2,73 frente a una puntuación 2,12 en las empresas poco afectadas por este obstáculo a la innovación). En cambio, no se adivina una relación definida entre el índice de motivos de fracaso y el subíndice de obstáculos relacionados con coste de la innovación.


El análisis inverso: Motivos de fracaso versus Obstáculos a la innovación, nos permite extraer algunas conclusiones significativas :


1. Motivo de Fracaso: Precio inadecuado :


El único obstáculo que tiende a estar más presente a medida que el precio inadecuado de la innovación se va erigiendo como un auténtico motivo de fracaso, es el referido a incertidumbres de mercado. No se observa una mayor incidencia de los restantes obstáculos conforme aumenta la importancia del precio inadecuado como motivo de fracaso de la innovación.

2.  Motivo de Fracaso: Problemas de venta y distribución de la innovación :


Al igual que en el motivo de fracaso anterior, únicamente el obstáculo incertidumbre del mercado aparece con mayor intensidad a medida que este motivo de fracaso es más temido y frecuente.

3.  Motivo de Fracaso: Falta de aceptación del mercado :


A mayor incidencia de este motivo de fracaso, mayores tienden a ser los obstáculos relacionados con el coste de la innovación y con la coyuntura externa (regulaciones, reglamentaciones). Por tanto, las empresas que más temen la posible no aceptación del mercado, son más sensibles al coste de la innovación y a la reglamentación y coyuntura externas.

4.  Motivo de Fracaso: Nuevo producto no es superior :

No se aprecia ninguna relación clara entre este motivo de fracaso y los distintos obstáculos a la innovación.

5.  Motivo de Fracaso: Rápida imitación por parte de competidores :

Tampoco se aprecia ninguna relación lo suficientemente clara

6.  Motivo de Fracaso: Problemas de fabricación :


Sin relaciones evidentes con los obstáculos a la innovación

Por otra parte, nuestro análisis de correlaciones evidencia cierta relación directa entre el Indice de Falta de Comunicación entre Dptos (IFC) y el Indice de Motivos de Fracaso (IMF). Así, las 19 empresas con un Indice de Falta de Comunicación más bajo (inferior a 13) tienen un Indice de motivos de fracaso de la innovación también menor (1,98). Conforme aumenta el IFC, aumenta también el IMF, hasta alcanzar un valor de 2,53 en las empresas con mayores problemas de comunicación interna.


Hemos explorado también la relación existente entre las barreras a la comunicación entre I+D y Marketing y los 6 Motivos de fracaso de la innovación que hemos considerado. Los resultados de este cruzamiento son los siguientes :


. Las barreras entre I+D y Marketing resultan ser mayores a medida que el Precio Inadecuado se va consolidando como un auténtico Motivo de fracaso de la Innovación (las empresas que han asignado una puntuación 4 o 5 a este factor de fracaso presentan un índice de barreras entre I+D y marketing superior).


. Los barreras entre I+D y Marketing no parecen guardar relación con los Motivos de fracaso referidos a Problemas de Ventas y Falta de aceptación del mercado.


. Las barreras entre I+D y marketing aumentan considerablemente cuando ofrecer un nuevo producto no superior a la competencia adquiere carácter de motivo de fracaso a la innovación.


. No se aprecia relación directa entre las barreras I+D/Marketing y la rápida imitación como motivo de fracaso de la innovación. Tampoco guarda relación con los problemas de fabricación, último de los motivos de fracaso bajo análisis.

CUADRO 7: Resumen relaciones Obstáculos a la Innovación/Motivos Fracaso versus otros índices:

Obstáculos a la innovación:
Tipo de relación
INDICE

Obstáculo incertid. Mercado: OBM
Directa
Indice Motivos Fracaso Innov: IMF

Obstáculo coyuntura externa: OBCE
Directa
IMF

Resto Obstáculos a la innovación
Sin relación aparente
IMF

Motivos fracaso innovación:



Precio inadecuado
directa
Obstáculo incertid. Mdo: OBM


directa
Indice Barreras Inn. I+D/Marketing

Problemas en venta y distribución
directa
Obstáculo incertid Mdo: OBM

Falta de aceptación del mercado
directa
Obstáculo Coste Innovación: OBC


directa
Obstáculo Coyuntura Externa: OBCE

Producto no superior a la competencia
directa
Indice Barreras Inn. I+D/Marketing

Resto motivos fracaso innovación
Sin relación aparente
Indices Barreras Inn, Obstáculos Inn

Indice Falta Comunicación: IFC
directa
IMF

3.6. ÍNDICE DE NOVEDAD DE LA CARTERA DE PRODUCTOS: INP

Este índice es muy relevante, ya que ofrece una visión bastante clara sobre los productos nuevos que componen la cartera de producto de las empresas, y por tanto, es un índice aproximativo a la capacidad de innovación en producto.


Se ha construido a partir de 3 cuestiones del cuestionario-base, con la siguiente fórmula:





A/B + C 


A:  Número de productos con menos de tres años de antigüedad


B: Número total de productos que componen su oferta.


C: Porcentaje que las ventas de los productos con menos de 3 años representan sobre el total de ventas.

La banda de fluctuación en este caso, oscila entre 0 y 2. A mayor valor del índice, mayor grado de novedad de la cartera. 

En relación al tamaño, los resultados obtenidos son bastante significativos puesto que muestran cómo las ME y las GE alcanzan un índice similar, un 0.49 y un 0.41 respectivamente, mientras que las PE se distancian con un valor de 0.25. Por tanto, a mayor tamaño, mayor novedad en la cartera de productos. La fortaleza financiera y la mayor capacidad para innovar de las grandes y medianas empresas, parecen razones explicativas de esta diferencia a su favor.

. Relaciones entre INP y otras variables

Buscando relaciones significativas, se ha procedido a confrontar el índice de novedad de productos con otras variables, tal como se refleja a continuación:
1. INP versus Tiempo medio de desarrollo de nuevos productos

A priori, esperamos una fuerte relación entre ambas variables, en el sentido de que aquellas empresas con un índice de novedad elevado, deberán tardar poco tiempo en desarrollar sus productos. Los resultados obtenidos corroboran esta hipótesis.

Las empresas que tardan menos de un año en desarrollar sus productos, tienen un índice de novedad de un 0.431, similar a las que tardan de 1 a 3 años (0.432). A partir de aquí, el INP va disminuyendo a medida que aumenta el tiempo medio de desarrollo de un producto.

2. INP versus Modalidades de innovación en proceso

El índice de novedad de la cartera de productos lo hemos dividido en tres tramos. El primer tramo corresponde a valores < 0,25, lo cual indica un grado de novedad bajo de la cartera de productos. El tramo intermedio se corresponde con un índice de novedad entre 0,25 y 0,50. Finalmente, las empresas con una gama más nueva de productos son aquellas con un índice de novedad superior a 0,50.

Las 4 modalidades de innovación en proceso que hemos contemplado son:

· Mayor automatización en los equipos

· Control de calidad

· Mayor flexibilidad en el proceso productivo

· Reducción de costes

Comenzando por la automatización en equipos, vemos que esta modalidad aumenta su peso e importancia a medida que el índice de novedad de productos es mayor. Por tanto, a mayor novedad en la gama de productos, mayor tendencia a innovar en procesos en busca de una mayor automatización.

En cambio, la modalidad de control de calidad apenas varía ante distintos índices de novedad de la cartera de productos. 

La modalidad de mayor flexibilidad productiva es más habitual en empresas con un índice de novedad de productos intermedio, por lo que no podemos deducir una relación directa entre ambos factores.

Por último, la reducción de costes es un objetivo bastante habitual como modalidad de innovación en proceso en todas las empresas, independientemente de cual sea su índice de novedad de la cartera.

3. INP versus Ciclo de vida de los productos
Aquí también se espera una relación significativa entre ambas variables. A mayor índice de novedad de la cartera de productos, menor duración del ciclo de vida de los productos.

Tal como esperábamos, nuestra hipótesis se cumple. Para las empresas con unos productos de ciclo de vida de 1 a 5 años, el índice de novedad de su cartera es 0.49, y si el ciclo es mayor, de 6 a 10 años, el índice disminuye ligeramente hasta 0.42.

4. Tabla cruzada entre tiempo medio de desarrollo de un nuevo producto y ciclo de vida del producto

Teóricamente cabe esperar que cuando el tiempo de desarrollo de un nuevo producto es corto, el ciclo de vida también lo sea. Sin embargo, los resultados obtenidos obligan a hacer algunas matizaciones.

Para aquellas empresas con un tiempo de desarrollo inferior a un año (20 empresas en total, sobre 36), los ciclos de vida de los productos son bastante variables: en 5 empresas oscilan entre 1 y 5 años, 8 empresas entre 6 y 10 años (aquí se sitúa el mayor porcentaje, un 40%), 4 empresas entre 10 y 20 años, e incluso 3 empresas más de 20 años. Estos resultados son prometedores en el sentido de que, con poco tiempo se desarrollan productos que logran mantenerse durante años en el mercado (ciclo de vida bastante largo). No obstante, otra lectura alternativa de este dato nos indicaría que las empresas apuran demasiado la vida de sus productos y no realizan los esfuerzos necesarios por renovar sus gamas antes de que entren en fase de madurez o incluso de declive.

Dentro del grupo de empresas con un tiempo de desarrollo entre 1 y 3 años (9 empresas en total, sobre 36), el mayor porcentaje tiene productos con un ciclo de vida entre 6 y 10 años (un 55,6%).

Para las empresas que tardan entre 3 y 5 años (4 empresas), los resultados están repartidos aunque con tendencia a ciclos largos. De hecho, dos de ellas gozan de ciclos de vida de producto de más de 20 años.

Por último, las dos empresas que tardan entre 5 y 10 años en desarrollar un nuevo producto, presentan un ciclo de vida entre 10 y 20 años, y la única empresa que tarda más de 10 años, tiene un ciclo de vida de sus productos superior a 20 años.

CUADRO 8: Resumen relaciones INP versus otras variables

RELACIÓN
INTENSIDAD DE LA RELACIÓN

INP frente a:
Nula/insignificante
Ligera
Significativa

Tiempo Desarrollo Nuevos Productos: TD

(a mayor INP, mayor TD)




Modalidades de Innovación en Proceso:

A mayor INP, mayor:

           . Automatización equipos: AUT




           . Control de Calidad: CAL




           . Flexibilidad productiva: FL




           . Reducción de costes: COS




Ciclo de Vida de los Productos: CVP

(A mayor INP, menor CVP)




TD frente a:
Nula/insignificante
Ligera
Significativa

Ciclo de Vida de los Productos: CVP

(a menor TD, menor CVP)




3.7. INDICE DE FALTA DE COMUNICACÍON ENTRE DEPARTAMENTOS: IFC


La comunicación y coordinación interna entre los departamentos de la compañía se entiende como un síntoma favorecedor de la generación, desarrollo e implantación de innovaciones, puesto que hoy en día, un creciente número de innovaciones requieren la implicación e interacción de diversos departamentos y agentes.

Este índice mide la presencia de barreras a la comunicación entre los Departamentos más emblemáticos a la hora de desarrollar innovaciones. En concreto, se ha construido como combinación de dos variables:

A: Incidencia de las siguientes barreras a la comunicación entre I+D y Marketing (todos los ítems a valorar entre 1 y 5):

· Dificultades por falta de tiempo, diferencias de lenguaje.

· Los especialistas tienden a sobrestimar su especialidad y subestimar el resto.

· Falta de apoyo por parte de la dirección a estas relaciones.

· Diferentes percepciones del mercado (visión de la realidad).

B: Incidencia de las siguientes barreras a la comunicación entre I+D y Producción (todos los ítems a valorar entre 1 y 5):

· Ausencia de un sistema de comunicación formalizado.

· Producción no puede parar para realizar pruebas de nuevos productos.

· Producción se resiste a la innovación y al cambio.

· I+D no conoce con exactitud las capacidades y necesidades de producción.

El índice IFC se obtiene como simple suma de las puntuaciones asignadas a los 8 items que conforman ambas variables y su banda de fluctuación oscila entre los valores 8 y 40, situándose el valor central en torno a 24. A mayor valor del índice, mayores son las barreras entre el departamento de I+D, y los de Marketing y Producción, y por tanto, peor la comunicación entre ellos.

Los resultados por tamaños ofrecen resultados muy similares, por lo que no se desprenden conclusiones de relieve. Sin embargo, sí llama la atención que los valores sólo fluctúan entre 14 y 15.5, una puntuación bastante inferior al valor medio 24, lo cual refleja que en general, las empresas no creen padecer graves problemas de comunicación entre los departamentos indicados, y además este comportamiento es homogéneo entre todas ellas.


Dada la importancia de este índice, hemos procedido a analizar las posibles relaciones que guarda con otros índices y variables, cuyos resultados se exponen a continuación:

. Relación con  Indice de Novedad de la cartera de productos (INP)

En conjunto, la tendencia observada es a mayor índice de novedad de la cartera de productos mayor índice de falta de comunicación. Una explicación podría ser que cuando las empresas efectúan más actividades relacionadas con el lanzamiento de nuevos productos, más se ponen de manifiesto los problemas de comunicación entre departamentos, y en este sentido se manifiestan los directivos.

. Relación con el porcentaje de ventas de los tres principales productos en tramos

Considerando los tramos de porcentaje de ventas de los tres principales productos 1) menor al 15% y 2) entre el 15 y el 60% de las ventas, concluimos que no existen diferencias significativas en el valor alcanzado por el índice de falta de comunicación, siendo los valores respectivos : 14,5 y 14.

. Relación con la evolución de la plantilla
En conjunto, no se aprecian tendencias claras. Sin embargo, destacamos que el índice de falta de comunicación toma el mayor valor en los casos en que la plantilla se mantiene estable, y toma el menor valor cuando hay un decrecimiento significativo de la plantilla.

. Relación con los motivos de fracaso de las innovaciones
Considerando los 6 posibles motivos de fracaso antes citados, en todos los casos, cuando se observa la opción “no es un motivo de fracaso” de las innovaciones, el índice de falta de comunicación toma los valores más bajos. Conforme la incidencia de los motivos se va acentuando hasta llegar a ser “el motivo determinante del fracaso de la innovación”, el índice de falta de comunicación suele mostrar una tendencia creciente, aunque con altibajos. En concreto, el motivo rápida imitación por parte de los competidores es el que menos relación creciente muestra, lo cual es lógico considerando que no depende de decisiones internas, como sí lo hacen el precio o la superioridad del producto.

. Relación con el nivel de incidencia de las innovaciones sobre los resultados de la empresa:
Tras relacionar la incidencia que la innovación ha tenido sobre una serie de magnitudes (ventas, beneficios, volumen de exportaciones, prestigio de la empresa, motivación de los empleados…) con el índice de falta de comunicación, se observa claramente que, en aquellos casos en los que se considera que la innovación ha tenido efectos negativos sobre las magnitudes analizadas, el índice de falta de comunicación presenta los valores más altos.

Por otra parte, apreciamos que los valores más bajos del índice de falta de comunicación están normalmente asociados a una consideración de ligera mejora o de mejora significativa con relación a la influencia de la innovación. Y un aspecto curioso es que este índice tiende a aumentar cuando se valora la innovación como el principal determinante de grandes mejoras en dichas magnitudes.

CUADRO 9: Resumen relaciones Indice de Falta de Comunicación versus otras variables

RELACIÓN ENTRE IFC y:
Directa (a mayor IFC, mayor...)
Relación no definida
Inversa (a mayor IFC, menor...)

Indice Novedad Cartera Productos: INP




Porcentaje ventas 3 principales productos




Evolución plantilla




Incidencia motivos fracaso de la innovación




Incidencia de la innovación s/ resultados empr.




4. CONCLUSIONES:

La utilidad del estudio aquí presentado estriba en dar a conocer una metodología de agregación que culmina en la obtención de unos indicadores válidos para obtener una visión general sobre el comportamiento empresarial ante la innovación. A partir de unos indicadores es más factible establecer un análisis de correlaciones entre determinadas dimensiones explicativas de la estrategia tecnológica y de innovación.

Decidir una serie de indicadores que representen bastante fielmente las pretensiones y los outputs de la estrategia de innovación empresarial no es tarea fácil. Hasta el presente, son pocos los estudios disponibles sobre indicadores de outputs de la innovación, más allá de las típicas encuestas-cuestionario con fines estadísticos. 

En este estudio, nuestra metodología de obtención de indicadores de ouputs de la innovación se ha centrado en las siguientes dimensiones o ejes:

. Los objetivos que se pretenden cubrir mediante la estrategia de innovación

. La percepción sobre el impacto o incidencia real de la innovación sobre los resultados y funcionamiento de la empresa

. El nivel de novedad incorporado a la cartera de productos de la empresa

. La incidencia de posibles obstáculos a la actividad de innovación

. La incidencia de posibles motivos que inducen al fracaso en la innovación

. El nivel de comunicación y coordinación entre los departamentos clave en el proceso de innovación

Por otra parte, hemos tratado de profundizar en el conocimiento de relaciones entre diversas variables que definen el comportamiento ante la innovación. Mediante el empleo de la técnica estadística de las correlaciones registramos una serie de relaciones significativas que se resumen en el Cuadro 10.

CUADRO 10: Resumen relaciones 

                                                               RELACIÓN


Objetivo ( Ventas


Objetivo ( Costes
( Indice de Impacto de la Innovación

Objetivo Consideraciones Sociales


PE: Grupo Pequeñas Empresas
( Indice de Obstáculos a la Innovación

( Obstáculos Inn. Coyuntura Interna
( Indice de Falta de Comunicación entre Dptos

( Obstáculo Incertidumbre de Mercado
( Indice de Impacto de la Innovación

( Indice Obstáculos a la Innovación
( Indice de Motivos de Fracaso de la Innovación

( Indice de Motivos de Fracaso de la Innovación
( Indice de Falta de Comunicación entre Dptos

( Indice Novedad Cartera de Productos
( Grado Automatización Equipos

( Indice de Falta de Comunicación entre Dptos.
( Indice de Impacto de la Innovación

( Indice de Falta de Comunicación entre Dptos
( Indice de Motivos de Fracaso de la Innovación

( Indice de Falta de Comunicación entre Dptos
( Indice de Novedad Cartera de Productos
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