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El extraordinario avance que han experimentado las tecnologías de la información y las comu-
nicaciones (TIC) durante las últimas décadas y la enorme variedad de sus aplicaciones ha pro-
vocado importantes cambios sociales y económicos. Sus efectos no solo afectan a las empre-
sas que las emplean, sino que también repercuten sobre el conjunto del sistema económico. 

Se dispone de numerosa evidencia empírica sobre
como el desarrollo y la difusión de estas tecnologías
mejora la eficiencia de las empresas, reduce las
imperfecciones de los mercados y contribuye al cre-
cimiento económico.

Las TIC engloban todas aquellas técnicas que tienen
relación con la generación, transmisión, recepción,
almacenaje y procesado de información, tanto para
la comunicación humana como entre máquinas. El
espectro de productos y servicios que se incluyen bajo
esta denominación es muy amplio y aunque hay dis-
crepancias a la hora de elaborar las estadísticas, exis-
te consenso en considerar que las TIC abarcan: (a)
tecnologías de soporte (como la microelectrónica o la
optoelectrónica), (b) aplicaciones empleadas en la
industria para registrar y controlar fenómenos físicos
(como la automática, la robótica o la inteligencia arti-

ficial) y (c) aplicaciones en los servicios para permitir la
comunicación de la información por medios electró-
nicos (como el comercio electrónico o las herramien-
tas de trabajo en grupo).

La gran variedad de sistemas y aplicaciones que ofre-
cen estas tecnologías afectan a todas las actividades
de valor. Los sistemas CAD/CAM han revolucionado los
sistemas de producción en la mayor parte de las in-
dustrias. Los nuevos modelos de negocio, que han sur-
gido a partir de las oportunidades que ofrece Internet,
han obligado a muchas empresas a modificar sus es-
trategias de comercialización. Los sistemas de apren-
dizaje e-learning han abierto nuevas posibilidades a las
actividades de  formación. 

A pesar de que inicialmente no se encontraron evi-
dencias empíricas de que las TIC tuviesen efectos
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positivos (Venkataramn y Zaheer, 1990), en la actua-
lidad, la mayoría de las investigaciones coinciden
en señalar que estas tecnologías contribuyen a
mejorar la productividad y la competitividad de las
empresas que las emplean (Brynjolfsson y Hitt, 1995).
Sin embargo, los efectos beneficiosos no se producen
de forma automática y estas tecnologías, por sí mis-
mas, no constituyen una fuente de ventaja competiti-
va. Las inversiones en TIC crean valor en las empresas
que las implantan solamente cuando se ajustan a los
requerimientos establecidos por sus estrategias (Hen-
derson y Venkatraman, 1993; Dehning y Strapoulos,
2003; Horner Reich y Benbassat, 2000).

Se ha comprobado que, para aprovechar todo el
potencial de estas tecnologías, deben desplegarse
de una forma coordinada con el resto de recursos de
la empresa. Las empresas solamente conseguirán
reforzar sus capacidades o crear otras nuevas a partir
de las TIC si las implantan combinándolas con los
recursos complementarios adecuados (Brynjolfsson y
Hitt, 2000; López, 2004; Fuentelsaz et. al., 2005).
Conforme se intensifica el empleo de las TIC, a medi-
da que sus aplicaciones se combinan con el resto de
recursos de la empresa creando nuevas capacida-
des, aumenta su valor como fuente de ventaja com-
petitiva. Por este motivo, para un creciente número de
empresas constituyen un recurso estratégico esencial
de cara a su desarrollo y supervivencia (Andreu y
Ciborra, 1996).

Algunas de estas tecnologías, como los sistemas de
comercio electrónico, son especialmente relevantes
debido a su potencialidad para combinarse con
otros recursos y crear nuevas capacidades en la
empresa. El comercio electrónico incluye cualquier
transacción o intercambio de información comer-
cial basada en la transmisión de datos por redes de
telecomunicaciones como Internet. 

De acuerdo a los agentes que intervienen en las
transacciones suelen distinguirse dos modalidades:
sistemas de comercio electrónico entre empresas
(B2B) y sistemas de comercio electrónico entre em-
presas y consumidores finales (B2C). Los sistemas B2B
(Business to Business) son redes de comunicaciones
dedicadas a la comercialización de productos
industriales y a la transmisión de la documentación
(ordenes de pedidos, especificaciones, cargos,
pagos, etc.) necesaria para las transacciones entre
empresas. Estos sistemas vienen empleándose
desde hace más de tres décadas con otras tecno-
logías de comunicaciones para el intercambio elec-
trónico de datos como el EDI (Electronic Data
Interchange). Los sistemas B2C (Business to Con-
sumers) son redes dedicadas comercializar los pro-
ductos y los servicios de la empresa hacia el cliente
individual (venta a través de Internet). Estos sistemas

ofrecen a las empresas la posibilidad de afianzar las
relaciones con sus clientes habituales y la de acce-
der a nuevos mercados.

Las tecnologías de comercio electrónico (B2B y B2C)
pueden reforzar las capacidades innovadoras de la
empresa y mejorar los resultados del proceso de
innovación. Estos sistemas permiten detectar rápida-
mente cambios en las preferencias y nuevas nece-
sidades de los usuarios; por lo que son especialmen-
te útiles para mejorar el proceso de diseño de nue-
vos productos y el desarrollo de nuevos procesos. El
potencial innovador de estas tecnologías se multipli-
ca si se combinan con otros recursos, como los pro-
gramas de colaboración con usuarios. Estos progra-
mas persiguen aprovechar la información y los co-
nocimientos que posen los clientes más experimen-
tados para mejorar los productos existentes y crear
otros nuevos. Un creciente número de empresas,
especialmente las que compiten en los mercados
más exigentes, están apostando por programas de
este tipo para involucrar a los usuarios en el proceso
de innovación. Por ejemplo, Nike ha puesto en mar-
cha el programa Niké+ (www.nike.com/nikeplus),
para recoger las sugerencias y experiencias de los
usuarios de sus productos en todo el mundo. 

Se ha señalado que cuando las empresas implican a
los usuarios en el proceso de innovación, las TIC jue-
gan un papel determinante (Iansiti y MacCormack,
1997). Las tecnologías B2B y B2C complementan y
mejoran el funcionamiento de las herramientas desa-
rrolladas para facilitar la colaboración con usuarios.
La interacción entre ambos recursos puede conducir
al desarrollo de nuevas capacidades mejorando los
resultados de la actividad innovadora de la empresa.
Esta relación es, en gran medida, bidireccional. Por un
lado, las tecnologías B2B y B2C facilitan la implanta-
ción de programas de colaboración con usuarios y,
por otro, la existencia de estos programas estimula la
incorporación de esas tecnologías en las empresas
(Yap et. al., 1992). 

En este trabajo se analizan las relaciones entre esos
dos sistemas de comercio electrónico (B2B y B2C) y los
programas de colaboración con usuarios; así como la
influencia de ambos sobre los resultados del proceso
de innovación en la empresa. Este propósito se con-
creta en dos objetivos: (1) analizar el efecto de la cola-
boración con usuarios sobre el resultado innovador,
distinguiendo entre innovaciones de producto e inno-
vaciones de proceso, y (2) analizar el efecto de los sis-
temas de comercio electrónico (B2B y B2C) sobre los
resultados de la actividad innovadora. 

Esta última relación se estudia bajo dos escenarios
distintos: (2a) que los sistemas B2B y B2C se implan-
ten conjuntamente con programas de colaboración
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con usuarios y (2b) que los sistemas B2B y B2C se
empleen de forma aislada sin buscar la comple-
mentariedad de estos programas. Con ello se persi-
gue verificar si los sistemas de comercio electrónico
(B2B y B2C) influyen positivamente por sí solos sobre
los resultados de la actividad innovadora o si por el
contrario necesitan el complemento de otros recur-
sos de la empresa.

El resto del artículo se estructura de la siguiente
manera. En el siguiente apartado se define el marco
teórico del trabajo haciendo especial énfasis en la
evidencia empírica disponible sobre colaboración
con usuarios, sus vínculos con las tecnologías B2B y
B2C y sus efectos sobre la actividad innovadora de la
empresa. En el tercer apartado se describe el dise-
ño de la investigación justificando las variables emplea-
das y sus medidas. En el cuarto apartado se discu-
ten los resultados obtenidos y en el quinto se apun-
tan las principales conclusiones.

SISTEMAS DE COMERCIO ELECTRÓNICO: B2B Y B2C: 
EL MARCO TEÓRICO

Distintos informes han puesto de manifiesto que los
sistemas de comercio electrónico (B2C y B2B) son las
tecnologías de ventas más empleadas en la actua-
lidad (Sieber y Valor, 2007). El impacto económico
de los sistemas B2B, en términos del volumen de
negocio, es mayor que el de los sistemas B2C; ya
que hasta hace poco tiempo, el importe de la trans-
acción media en B2C era de 75$, mientras que en
B2B era de 75.000$ (Escribano, 2001). Se ha estima-
do que el 80% del comercio electrónico correspon-
de a áreas de B2B y varios informes pronostican que
crecerá a mayor velocidad que el B2C durante los
próximos años (Adam, 2003).

La difusión de las tecnologías de comercio electró-
nico tiene importantes consecuencias económicas
debido a que incrementan la capacidad de inter-
acción entre empresas y sus clientes industriales
(B2B) o sus clientes individuales (B2C). La generaliza-
ción del uso de los sistemas B2B y B2C disminuye los
costes de búsqueda y las asimetrías de información
entre los agentes económicos, lo que contribuye a
reducir los costes de transacción. Esto aumenta el
poder de negociación de los clientes frente a las
empresas y, consecuentemente, de estas frente a
sus proveedores cuando son ellas quienes actúan
como clientes. Adicionalmente, es previsible que
disminuyan las barreas de entrada y se creen nue-
vos mercados (virtuales). Finalmente, estos efectos
se traducirán en un incremento de la intensidad de
la competencia y en una disminución del nivel de
precios en los mercados electrónicos (Mazón y
Pereira, 2001; Escribano, 2001).

Sin embargo, la evidencia empírica disponible no es
concluyente respecto a que estos menores costes de
transacción se trasladen automáticamente a los pre-
cios (Brynjolfsson y Smith, 2000; Garicano y Kaplan,
2000). Desde el punto de vista del análisis económico
este hecho se puede explicar teniendo en cuenta
que el efecto neto de los sistemas B2B y B2C sobre el
nivel de precios es el resultado de la agregación de
dos efectos de signo contrario: una presión, por el
lado de la oferta, hacia la reducción de precios debi-
do a la disminución de los costes de transacción y
una presión en sentido contrario, por el lado de la
demanda, hacia el aumento de precios debido al
mayor tamaño de los mercados (Escribano, 2001). 

Adicionalmente, este hecho puede explicarse a tra-
vés de las acciones estratégicas que realizan las
empresas para contrarrestar el aumento de la com-
petencia y las disminuciones de precios. Una de las
acciones más adecuada es aumentar el esfuerzo
innovador para diferenciar los productos y mejorar la
eficiencia de los procesos de producción. En esta
estrategia, la información que proporcionan los siste-
mas B2B y B2C sobre los patrones de demanda/pre-
cio de sus clientes, sus preferencias, etc. puede ser
de gran utilidad. Esta valiosa información, conve-
nientemente tratada, permitirá mejorar los resultados
del proceso de innovación en productos y en proce-
sos. De esta forma las amenazas que surgen como
consecuencia de la difusión de los sistemas de
comercio electrónico se neutralizarían transformán-
dolas en oportunidades.

La implantación de sistemas B2C o B2C suponen un
cambio importante en la forma en que la empresa
se relaciona con otros agentes externos, especial-
mente con los clientes y usuarios.  Estos sistemas
contribuyen a mejorar la eficiencia de los procesos
externos de la empresa: gestión de ventas,  relacio-
nes con clientes, campañas de imagen, etc. (Pérez
et. al. 2008). También pueden mejorar los resultados
de los procesos de innovación cuando estos se des-
arrollan en contacto con los clientes, en el marco de
programas de colaboración con usuarios. Como se
expone en los siguientes apartados, cuando los sis-
temas B2B y B2C se complementan con otros recur-
sos, como distintos mecanismos de colaboración
con usuarios, mejoraran los resultados del proceso
de innovación.

La colaboración con usuarios

En los últimos años se han desarrollado diversos me-
canismos de colaboración con usuarios con el propó-
sito de aprovechar el flujo de información que ofrecen
los sistemas B2B y B2C para adaptar el diseño de los
productos y de los procesos a las necesidades de los
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clientes. En muchos casos, estos mecanismos se han
puesto en marcha conjuntamente con los sistemas de
comercio electrónico. Sin embargo, la colaboración
con usuarios es un campo de estudio relativamente
joven y numerosos aspectos demandan una mayor
atención. Dos de estas cuestiones pendientes se abor-
dan en este trabajo y hacen referencia a los efectos
de esta modalidad de colaboración sobre los resulta-
dos de la actividad innovadora de la empresa (inno-
vación en producto versus innovación en proceso) y a
su utilidad para complementar o no el potencial inno-
vador de los sistemas B2B y B2C. 

Numerosas empresas han reconocido la necesidad
de implicar a los clientes en el proceso innovador
(Chan y Lee, 2004). Los usuarios de los productos se
han convertido en una importante fuente de ideas
innovadoras y abundantes trabajos empíricos han
puesto de manifiesto su capacidad para crear
nuevo conocimiento. Por ello, se ha enfatizado la
conveniencia de aprovechar la información propor-
cionada por los clientes para el desarrollo de inno-
vaciones (von Hippel, 1988, 2007; Henkel y Thies,
2003; Lüthje y Herstatt, 2004).

En diferentes investigaciones se han identificado los
beneficios que reportan los mecanismos de colabo-
ración con usuarios, entre los que se encuentran los
siguientes: 

� Proporcionan una importante fuente de informa-
ción científica y técnica que complementa a la que
posee el personal de I+D (Rothwell et. al. 1974;
Rosenberg, 1990; Pavitt, 1991).

� Facilitan el establecimiento de una relación ópti-
ma entre el precio y los atributos del producto y ayu-
dan a identificar las características más importantes
que éste debe reunir (Conway, 1993).

� Permiten lograr una mejor conexión con el proce-
so innovador y/o mejores resultados en los productos
comercializados (von Hippel, 2005).

� Amplían el ciclo de vida del producto o proceso
objeto de la innovación (Conway, 1993; Jeppesen,
2002).

� Ayudan a desarrollar el proceso innovador con
menores tiempos y costes (Herstatt y von Hippel,
1992; Jeppesen, 2002, 2005; von Hippel, 2005). 

� Facilitan al usuario adquirir ciertos conocimientos
sobre el manejo del producto, lo que a su vez le per-
mite utilizarlo de manera más eficaz y  al mismo tiem-
po, actuar como ejemplo para potenciales usuarios,
acelerando así el tiempo de aceptación de nuevos
diseños (Conway, 1993).

La colaboración tecnológica con usuarios ha ido
ganando un creciente protagonismo en los últimos
años, tanto en el ámbito empresarial como en el cien-
tífico. La gran mayoría de las investigaciones que han
analizado el desarrollo de innovaciones por parte de
usuarios, ya sea de forma autónoma o en colabora-
ción con empresas fabricantes, han recurrido al estu-
dio de casos sobre empresas o sectores muy concre-
tos (Shah, 2000; Franke y von Hippel, 2003; Henkel y
Thies, 2003; Lüthje, 2004, Lüthje et. al. 2005; Tietz et. al.
2005), lo que limita las posibilidades de generalizar sus
resultados (Conway, 1993). Otros estudios han enmar-
cado este tipo de relaciones en un contexto general
de colaboración tecnológica (Cassiman y Veugelers,
2002; Kaiser, 2002; Bayona et. al. 2003; Heijs et. al.
2005), sin tener en cuenta que existen diversos aspec-
tos que son específicos de esta clase de relaciones,
más allá de los que habitualmente se asocian al
fenómeno de la colaboración en innovación. 

Respecto a los efectos que puede tener la colabo-
ración con usuarios sobre los resultados de la inno-
vación, se ha observado que aunque la participa-
ción de los usuarios en el proceso innovador se ini-
cia en el ámbito industrial (Enos, 1962; Freeman,
1968; von Hippel, 1976; Shaw, 1985), recientemente
se ha extendido al área de los bienes de consumo
(Herstatt y von Hippel, 1992; Shah, 2000; Franke y
Shah, 2003; Lüthje, 2004; Lüthje et. al., 2005). Este
hecho conduce a pensar que, actualmente, estos
agentes realizan importantes aportaciones tanto en
el caso de innovaciones de producto como de pro-
ceso, idea que ha sido corroborada por otros estu-
dios previos (von Hippel, 1976, 1988; Rothwell, 1977,
1994; Kline y Rosenberg, 1986; Miotti y Sachwald,
2003).

Por otra parte, también se ha señalado que el desa-
rrollo de innovaciones requiere de dos tipos de
conocimientos que en ocasiones pueden ser costo-
sos de adquirir, transferir y usar (von Hippel, 1994). Por
un lado, conocimientos referentes a las necesida-
des del mercado y a la utilización de la innovación
y por otro, conocimientos sobre posibles soluciones
técnicas y su proceso de producción. Los usuarios
normalmente poseen los primeros, mientras que las
empresas fabricantes dominan los segundos (von
Hippel, 1994, 2005; Prügl y Schreier, 2006). 

Es por ello, que cuando una empresa fabricante
decide desarrollar una innovación, debe tener en
cuenta la existencia de estas asimetrías de informa-
ción y la conveniencia de contar con la colabora-
ción de los usuarios para disponer de la mayor can-
tidad de información posible para que el resultado
sea lo más ajustado al problema que pretende
resolver. Además, precisamente la existencia de asi-
metrías de información constituye una importante
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ventaja para aquellas empresas fabricantes que tie-
nen acceso a fuentes externas de información, por-
que se encuentran en una mejor posición para iden-
tificar y aprovechar oportunidades de innovación
que para otros pueden pasar desapercibidas
(Venkataraman, 1997).

Esas asimetrías de información se ven claramente si
se tiene en cuenta que la información y conoci-
mientos que puede proporcionar el usuario para
desarrollar una innovación proceden sobretodo de
su experiencia en el uso y manejo de productos
(Urban y von Hippel, 1988; Shreier et. al. 2007) y no
tanto de las técnicas y procedimientos necesarios
para su diseño y fabricación. Por su parte, la empre-
sa fabricante tiene un mayor dominio de las tecno-
logías de los procesos y por tanto, puede esperarse
que la información proporcionada por estos agen-
tes no sea tan relevante en el caso de innovaciones
de proceso. 

Por lo tanto, a priori, cabe esperar que la informa-
ción que proporcionan los usuarios respecto a sus
necesidades y experiencias de uso, sea especial-
mente útil cuando la empresa pretende desarrollar
innovaciones en producto. Sin embargo, en muchos
casos, ese tipo de información también ha servido
para encontrar la solución técnica que la empresa
está buscando o para mejorar el proceso necesario
para lograrla (von Hippel, 1977) y por lo tanto,  tam-
bién resulta valiosa para el desarrollo de innovacio-
nes de proceso y para adquirir conocimientos sobre
nuevas tecnologías (Lettl et. al., 2006).

A partir de los anteriores argumentos cabe formular
las siguientes hipótesis:

Hipótesis 1: Los programas de colaboración con
usuarios influyen positivamente sobre la obtención
de innovaciones de producto.

Hipótesis 2: Los programas de colaboración con
usuarios influyen positivamente sobre la obtención
de innovaciones de proceso.

La colaboración con los usuarios y los sistemas 
B2B y B2C

Las primeras herramientas desarrolladas para imple-
mentar los programas de colaboración con los usua-
rios surgieron vinculadas a los sistemas de comercio
electrónico B2B. Las denominadas «herramientas
para usuarios innovadores» (toolkits) implantadas en
la industria de fabricación de microprocesadores
nacieron en un contexto B2B (von Hippel, 1998). Pos-
teriormente, estas prácticas se han extendido a otras
industrias como la de alimentación (Nestle Food Ser-

vices) o la de software (Satata Corporation) (Franke y
Schreier, 2002). La implicación del usuario en el pro-
ceso innovador es más fácil en el caso de productos
industriales (entornos B2B) que en el ámbito de los
bienes de consumo (entornos B2C). Por ese motivo se
ha señalado que la colaboración con usuarios produ-
ce mejores resultados en los sistemas B2B en los cua-
les el usuario es una empresa (Thomke y von Hippel,
2002).

Adicionalmente se han detectado otros inconve-
nientes en el empleo de las metodologías de cola-
boración con usuarios en el ámbito del B2C. Se ha
señalado que el uso de toolkits para aprovechar los
conocimientos y experiencias del usuario puede
tener un valor limitado debido a que el potencial de
diseño que ofrecen los toolkits es tan amplio, que en
muchos casos el coste para un usuario individual de
diseñar por sí sólo un producto es mayor que los
beneficios de obtener un producto a medida. En
otros casos, el volumen de feedback y de órdenes
de pedido que se reciben a través de estos sistemas
es tan elevado, que la empresa fabricante es inca-
paz de manejar toda esa información y de satisfa-
cer adecuadamente a todos los usuarios. Estas
situaciones se han dado en empresas como Mattel
o Levi´s (Franke y Piller, 2004).

No obstante, en otros casos, estas herramientas se
han empleado con éxito en el ámbito B2C. El pro-
grama de colaboración con usuarios mediante tool-
kits desarrollado por la empresa relojera Swatch,
incrementó el valor de las actividades de diseño en
un área B2C (Franke y Piller, 2004). Cuando en el sis-
tema B2C intervienen usuarios avanzados (Lead
Users) los resultados de la colaboración son superio-
res en cuanto al desarrollo de nuevos productos. Los
usuarios avanzados están mejor preparados para
adoptar y manejar nuevos productos, porque su
base de conocimientos les conduce a percibirlos
como menos complejos, facilitando de ese modo
su introducción en el mercado (Schreier et. al. 2007). 

A partir de los argumentos anteriores se pueden for-
mular las siguientes hipótesis:

Hipótesis 3a: Los sistemas B2B influyen positivamen-
te sobre la obtención de innovaciones en producto
solamente en caso de implantarse conjuntamente
con programas de colaboración con usuarios. 

Hipótesis 3b: Los sistemas B2B influyen positivamen-
te sobre la obtención de innovaciones en proceso
solamente en caso de implantarse conjuntamente
con programas de colaboración con usuarios. 

Hipótesis 4a: Los sistemas B2C influyen positivamen-
te sobre la obtención de innovaciones en producto
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solamente en caso de implantarse conjuntamente
con programas de colaboración con usuarios. 

Hipótesis 4b: Los sistemas B2C influyen positivamen-
te sobre la obtención de innovaciones en proceso
solamente en caso de implantarse conjuntamente
con programas de colaboración con usuarios. 

METODOLOGÍA

La fuente de datos utilizada para la realización del
estudio empírico ha sido la Encuesta sobre Estrategias
Empresariales (ESEE) elaborada por la Fundación Em-
presa Pública (FUNEP). Ésta se viene elaborando anual-
mente desde 1990 y trabaja con una muestra viva de
empresas españolas, con 10 o más empleados, por
intervalos de tamaño y ramas de actividad, cuyo
número está en torno a  las 1.800 observaciones
anuales (Fariñas y Jaumandreu, 1994). Utiliza todo el
territorio español como ámbito geográfico de refe-
rencia y una de sus principales ventajas es ofrecer
información a nivel de empresa. Se trata de una de
las fuentes estadísticas más importantes para el estu-
dio de la innovación en la industria española y otras
investigaciones previas sobre distintas materias rela-
cionadas con la innovación la han empleado previa-
mente (Beneito, 2003; Nieto y Santamaría, 2007).

A partir del año 1998 se introducen por vez primera
las variables referentes a la colaboración con diver-
sos agentes, entre ellos los usuarios, y desde el año
2000 se incorporan las preguntas relacionadas con
el uso de nuevas tecnologías basadas en Internet,
con cuestiones tales como: si la empresas dispone
de dominio propio en Internet, si su página Web está
alojada en servidores de su empresa, si realiza com-
pras de bienes o servicios (proveedores) por Internet,
etc. En este estudio, se han considerado los items
referentes a dos tecnologías para el comercio elec-
trónico: los sistemas de ventas a consumidores fina-
les (Business to Consumers –B2C-) y los sistemas de
ventas a otras empresas (Business to Business –B2B-). 

Del total de empresas que forman parte de la mues-
tra de la ESEE, se han identificado aquellas que han
afirmado haber colaborado con usuarios a lo largo
del período 2000-2005 y las que no. La muestra final
abarca 1.844 empresas que hacen un total de
8.414 observaciones, de las cuales  en torno a un
23% afirman haber colaborado con usuarios a lo
largo del periodo considerado. Conviene indicar
que, para la composición de la muestra, se han
tenido en cuenta todas las empresas que respon-
den al cuestionario, sin distinguir entre empresas
innovadoras y no innovadoras. Esta decisión se ha
tomado siguiendo las recomendaciones de Fritsch y
Lukas (2001) y Miotti y Sachwald (2003) para evitar

ciertos sesgos en los resultados, sesgos que han sido
apuntados por otros estudios sobre la conducta de
empresas innovadoras (Bayona et. al., 2001, 2003;
Tether, 2002; Cassiman y Veugelers, 2002; Nieto y
Santamaría, 2007). 

Selección de las variables (1)

Variables dependientes. Entre este tipo de variables
cabe destacr dos:

� Innovación en producto: se ha medido directa-
mente a través de una variable dicotómica que
toma valor 1 si la empresa i afirma haber obtenido
innovaciones en producto en el período t, y 0 en
caso contrario. En el cuestionario que se suministra a
las empresas, se ofrece información más detallada
sobre el tipo de innovación de producto resultante,
esto es, si se trata de: (a) incorporación de nuevos
materiales, (b) incorporación de nuevos componen-
tes o productos intermedios, (c) incorporación de
nuevo diseño y presentación, y/o (d) que el produc-
to cumpla nuevas funciones.

� Innovación en proceso: también se trata de una
variable dicotómica que toma valor 1 si la empresa
i afirma haber obtenido innovaciones en proceso en
el período t, y 0 en caso contrario. La innovación en
proceso se refiere tanto a la introducción de nuevas
máquinas, como de nuevos métodos de organiza-
ción de la producción o de ambas estrategias simul-
táneamente.

Variables independientes. También son dos las prin-
cipales en este caso:

� Colaboración con usuarios: Algunos trabajos han
medido la  propensión de la empresa a colaborar
con los usuarios a partir de variables proxies como el
número de acuerdos (Colombo y Garrone, 1996), el
promedio de acuerdos (Berg et. al. 1982; Arora y
Gambardella, 1990, 1994), el cociente entre el nú-
mero de acuerdos sobre los gastos en I+D o  las
ventas de las empresa (Colombo y Garrone, 1996).
En esta investigación, al igual que en los trabajos de
Miotti y Sachwald (2003) y Nieto y Santamaría (2007),
se ha optado por una variable dicotómica que
toma el valor 1 cuando la empresa afirma que ha
existido colaboración tecnológica con usuarios y 0 si
no lo ha hecho. Por otra parte, esta variable ha sido
retardada un periodo, puesto que normalmente el
desarrollo de una innovación, independientemente
del tipo, suele requerir de un periodo de tiempo más
o menos largo de tal modo que, cabe esperar que
los efectos de la colaboración con usuarios sobre el
output innovador deban ser observados tras un cier-
to intervalo temporal.
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� Sistemas de ventas por Internet: En un intento de
realizar una aproximación al uso de las TIC para
obtener información de los usuarios, se han conside-
rado dos variables que hacen referencia al uso de
sistemas de ventas a través de Internet, distinguien-
do entre usuarios finales y usuarios industriales (em-
presas). 

Por ello se han elaborado dos indicadores:  sistema de
ventas a consumidores finales (B2C): En este caso,
se ha diseñado una variable dicotómica que refleja
el hecho de que la empresa disponga o no de un
sistema de ventas a consumidores finales por
Internet (B2C). Dicha variable toma el valor 1 cuan-
do la empresa i afirma disponer de dicho sistema en
el período t, y el valor 0 en caso contrario. El segun-
do indicador es el sistema de ventas a otras empre-
sas (B2B): Para esta otra tecnología y de forma simi-
lar a la anterior, se propone una variable dicotómica
referente al uso de un sistema de ventas por Internet
dirigido a usuarios industriales (B2B). Dicha variable
toma el valor 1 cuando la empresa i afirma disponer
de dicho sistema en el período t, y el valor 0 en caso
contrario.

Variables de control. El estudio se completa con la
inclusión de una serie de variables de control que
pueden agruparse en dos categorías. Por un lado,
se han considerado variables de control  propias de
los estudios sobre innovación y colaboración como
son:

� La capacidad innovadora o intensidad en I+D (2)
(Belderbos et. al., 2004; Santamaría y Rialp, 2007a,
b; Busom y Fernández-Ribas, 2008).

� La propensión exportadora (Galende y Suárez 1998,
1999; Romijn y Albabadejo, 2002; Buesa y Molero,
1998; Beneito, 2003).

� La estructura de propiedad de la empresa (San-
tamaría et. al., 2002; Tether, 2002; Miotti y Sachwald,
2003; Belderbos et. al., 2004; Busom y Fernández-
Ribas, 2008).

� La obtención de financiación pública (Miotti y Sach-
wald, 2003; Belderbos et. al., 2004; Santamaría y
Surroca, 2004; Santamaría y Rialp, 2007a).

� El tamaño (Bayona et. al., 2001; Fritsch y Lukas,
2001; Galende y de la Fuente, 2003).

� La intensidad tecnológica del sector (Robertson y
Gatignon; 1998; Bayona et. al., 2001; Tether, 2002;
Miotti and Sachwald, 2003).

Adicionalmente, también se incluyen, en una segun-
da categoría, una serie de variables de control pro-

pias de los estudios con datos de panel como son
las relativas a fusiones, absorciones, escisiones y
ciclo económico. 

Modelos econométricos

En todos los modelos que se presentan a continua-
ción las variables objeto de estudio son dicotómicas
y se refieren a la propensión de la empresa a obte-
ner innovaciones de producto y de proceso. Se
trata, por lo tanto, de modelos dicotómicos para
resolver problemas de elección binaria. En estos
casos, uno de modelos más habituales en la litera-
tura es el Probit, no sólo en trabajos sobre innovación
en general sino también en estudios muy recientes
sobre colaboración con distintos tipos de agentes
externos para el desarrollo de innovaciones (pe. Mo-
tohashi, 2005; Veugelers y Cassiman, 2005; Azagra-
Caro et. al. 2006; Nieto y Santamaría, 2007; Busom
y Fernández-Ribas; 2008). 

Por otro lado, debe señalarse que cuando este tipo
de modelos econométricos se aplica a datos de
panel, como es el caso, es preciso optar por una de
las dos siguientes alternativas: (a) hacer un pooled
con los datos disponibles, esto es, omitir las dimensio-
nes del espacio y el tiempo de los datos agrupados y
calcular la regresión por MCO o, (b) hacer la estima-
ción por efectos aleatorios, lo que permite controlar la
heterogeneidad individual (3) (Wooldridge, 2002).

Para saber cuál de las dos opciones es más conve-
niente, se utiliza la covarianza entre los términos de
error de una misma empresa en diferentes años
(rho). Este parámetro recoge el porcentaje de la
varianza total explicado por la componente de
varianza a nivel de estructura de panel y sigue una
distribución Chi-cuadrado bajo la hipótesis nula de
que su valor es estadísticamente igual a cero. De
modo que, si no se puede rechazar dicha hipótesis,
existe heterogeneidad individual y por lo tanto se
debe aplicar el modelo de efectos aleatorios.

Así, el estimador de efectos aleatorios descompone
el término de error aleatorio en dos partes, siendo
una de ellas especifica de la empresa a lo largo del
tiempo. Éste componente identifica a la empresa y
no cambia con el tiempo, lo que permite controlar
la heterogeneidad individual. Es decir, cada error
aleatorio se puede interpretar como el conjunto de
factores que son propios de cada empresa y que
no han sido incluidos en la regresión (Greene, 1999).
Además, la utilización de efectos aleatorios cuando
se muestrea una población elevada de empresas
como la de nuestra muestra, resulta razonable, ya
que la especificación de efectos aleatorios asume
que los términos constantes individuales están distri-
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buidos aleatoriamente entre las diferentes observa-
ciones transversales (Greene, 2000).

Por último, para contrastar la significatividad conjun-
ta de las variables del modelo se ha utilizado el test
de Wald, que sigue una Chi-cuadrado que muestra
la diferencia entre el logaritmo de las funciones de
verosimilitud de todo el modelo y el modelo que
sólo incluye el término constante. El estadísitico χ2

contrasta la hipótesis nula consistente en que los
coeficientes de las variables incluidas en el modelo
sean nulos. Un valor alto del estadístico de Wald con-
duce a rechazar dicha hipótesis. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Efectos de la colaboración con usuarios sobre los
resultados del proceso de innovación

El cuadro 1 recoge los resultados del análisis referente
a los efectos que la colaboración con usuarios puede
tener sobre la probabilidad de obtener innovaciones
en producto (Modelo 1) e innovaciones en proceso
(Modelo 2), a fin de detectar si ésta estrategia, por sí
sola, influye en el resultado innovador de la empresa. 

Los text de Wald indican que los dos modelos en su
conjunto son estadísticamente significativos con un
nivel de confianza del 99%, lo que confirma que se
ha realizado una buena elección de las variables en
los dos modelos. Por otra parte, el test sobre rho indi-
ca que este parámetro es estadísticamente distinto
cero por lo que el componente de varianza a nivel
de panel es importante, es decir, existe heterogenei-
dad individual y por lo tanto, es más apropiado utili-
zar el modelo de efectos aleatorios, ya que el
modelo de efectos fijos sería inconsistente.

Los resultados del cuadro 1 confirman las hipótesis
H1 y  H2, que establecen que las relaciones de cola-
boración con usuarios influyen positivamente sobre
esos dos tipos de output innovador. Se pone de
manifiesto que los flujos de información que se ca-
nalizan a través de la cooperación con usuarios pro-
porcionan una base de conocimientos a partir de la
cual se pueden obtener tanto innovaciones en pro-
ducto (β = 0,608, p < 0,01) como en proceso (β =
0,437, p < 0,01). Debe tenerse en cuenta que la
información y conocimientos que puede proporcio-
nar el usuario proceden sobretodo de su experiencia
en el uso y manejo de productos y no tanto de las
técnicas y procedimientos necesarios para su fabri-
cación  (Urban y von Hippel, 1988; Shreier et. al.
2007), por lo que estos resultados vienen a confirmar
que se trata de una fuente de información de gran
valor de cara al desarrollo de nuevos productos o
mejora de los existentes.

Asímismo, la influencia positiva y significativa que esta
colaboración ha demostrado ejercer sobre la ob-
tención de innovaciones de proceso evidencia que,
esa información referente a sus necesidades, en
ocasiones también es de gran ayuda para desarro-
llar soluciones técnicas a los problemas que surgen
durante el proceso innovador o parar mejorar el pro-
pio proceso (von Hippel, 1977). Igualmente, los
usuarios pueden aportar ideas sobre nuevas tecno-
logías (Lettl et. al., 2006), de ahí que su participación
en la generación y desarrollo de nuevos procesos
también pueda ser muy valiosa.

Con este análisis se ha demostrado que la estrategia
de colaboración con usuarios, por sí sola, contribuye a
una mejora de los resultados innovadores de la empre-
sa y que por lo tanto, puede ser especialmente útil para
aquellas empresas que no dispone de muchos recur-
sos para desarrollar nuevos productos y/o procesos.

Efectos de los sistemas B2B y B2C sobre los
resultados del proceso de  innovación

En el cuadro 2  se recogen los resultados referentes
al análisis del efecto de los sistemas B2B y B2C sobre
los resultados del proceso de innovación, conside-
rando tanto las innovaciones en producto como en
proceso. Se distinguen dos escenarios alternativos.
En el primero, se analizan los efectos de estas tecno-
logías cuando se emplean conjuntamente con pro-
gramas de colaboración con usuarios; y en el se-
gundo, cuando se utilizan de forma aislada. De este
modo será posible comprobar si, como predice la
literatura, el rendimiento innovador de las tecnologí-
as B2B y B2C aumenta cuando se combinan con
otros recursos de la empresa.

Los text de Wald indican que los cuatro modelos en
su conjunto son estadísticamente significativos con
unos niveles de confianza del 99% en todos los
casos, lo que significa que las variables incluidas en
los modelos son adecuadas para el objetivo pro-
puesto. Igualmente, el test sobre rho indica que este
parámetro es estadísticamente distinto cero en los
cuatro casos y por lo tanto existe heterogeneidad
individual siendo más apropiado utilizar de nuevo
modelos Probit de efectos aleatorios que modelos
Probit de efectos fijos.

En los cuatro modelos las variables de interés hacen
referencia a la utilización de sistemas de ventas B2C
y B2B. De los resultados se desprende que ambos sis-
temas de ventas, tanto si van dirigidos a usuarios
finales (B2C) como a usuarios industriales (B2B), influ-
yen positivamente y de forma significativa en la ob-
tención de innovaciones en producto cuando exis-
ten relaciones de colaboración tecnológica con estos
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agentes. De este modo, se confirman las hipótesis
H3a y H4a.

Estos resultados aportan nueva evidencia sobre el
valor de la información que proporcionan a la
empresa los sistemas B2B y B2C procedente de los
usuarios -consumidores finales o industriales- de cara
a desarrollar innovaciones en producto. Esta infor-
mación incluye aspectos sobre experiencias y pro-
blemas en la utilización del producto, distintas mo-
dalidades de uso, nuevas necesidades, etc. de este
modo se convierte en un recurso especialmente útil
para mejorar el diseño de los productos existentes

y/o crear otros nuevos (Urban y von Hippel, 1988;
Shreier et. al. 2007).

No obstante, como se observa en el cuadro 2, la re-
lación entre los sistemas B2B/B2C y la innovación en
producto sólo es significativa en el caso de que exis-
tan programas de colaboración con usuarios. Este
resultado muestra que, con independencia del valor
intrínseco que tenga, la información que proporcio-
nan los sistemas B2B y B2C por sí misma no tiene nin-
gún efecto sobre los resultados del proceso de inno-
vación. Para que esta información se transforme en
conocimientos útiles para los ingenieros y diseñado-
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VARIABLES MODELO 1 MODELO 2

Explicativa

Colaboración con usuarios (t-1)
0,608 ***

(0,081)
0,437 ***

(0,070)
Control

Tamaño
Grande

0,524 ***
(0,109)

0,406 ***
(0,086)

Pequeña
-0,701 ***
(0,109)

-0,595 ***
(0,083)

Sector
Alta y media-alta int.

0,602 ***
(0,131)

0,039
(0,092)

Baja intensidad
0,347 ***

(0,123)
-0,202 **
(0,086)

Propensión exportadora
0,007 ***

(0,002)
0,004 ***

(0,001)

Capital extranjero
-0,137
(0,106)

-0,139 *
(0,084)

Financiación pública
-8,70e-09

(3,11e-08)
1,00e-07 **

(4,30e-08)

Intensidad en I+D (t-1)
0,026 ***

(0,008)
0,011

(0,007)

Absorción
0,069

(0,189)
0,244

(0,169)

Escisión 
-0,306
(0,384)

0,182
(0,328)

Ciclo 
económico

Año 00
0,463 ***

(0,076)
0,501 ***

(0,064)

Año 01
0,096

(0,080)
0,365 ***

(0,066)

Año 02
0,139 *

(0,080)
0,120 ***

(0,067)

Año 03
-0,155 *
(0,081)

-0,145 **
(0,068)

Año 05
-0,158 *
(0,082)

-0,110
(0,069)

Test de Wald χ2 (16) =357,15***
Log likelihood = -3095,81  
N =8414  
LR test sobre rho=0:  
Valor χ2 (1) =1716,37 (0,000) 

Test de Wald χ2 (16) = 423,99***
Log likelihood = -4013,61
N =8414
LR test sobre rho=0:
Valor χ2 (1) =1329,54 (0,000) 

CUADRO 1
MODELOS PROBIT DE LOS EFECTOS DE LA COLABORACIÓN CON USUARIOS SOBRE EL OUTPUT INNOVADOR

INNOVACIÓN EN PRODUCTO VS. INNOVACIÓN EN PROCESO

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01 
Errores estándar entre paréntesis.
Variables de referencia: sector de media-baja intensidad tecnológica, tamaño medio y año 2004. 
La variable Escindida se ha eliminado por problemas de colinealidad.

FUENTE :Elaboración propia.
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res de la empresa debe integrase en programas de
colaboración con usuarios. Estos programas, que se
han concebido específicamente para implicar a los
usuarios en el proceso de innovación, mejoraran su
rendimiento si se emplean conjuntamente con los
sistemas B2B y B2C. De acuerdo con la literatura pre-
via, el rendimiento de los sistemas de comercio
electrónico, como el resto de TIC, depende crítica-
mente de su integración con recursos complemen-

tarios adecuados (Brynjolfsson y Hitt, 2000; López,
2004; Fuentelsaz et. al., 2005), como en este caso
los programas de colaboración con usuarios.

El impacto que ejercen los dos sistemas de venta
sobre las innovaciones en proceso es muy diferente.
Los sistemas B2B, siempre que se empleen conjunta-
mente con programas de colaboración con usua-
rios, tendrán un efecto positivo y significativo en la
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CUADRO 2
MODELOS PROBIT DE LOS EFECTOS DE LOS SISTEMAS B2C Y B2B SOBRE EL OUTPUT INNOVADOR

INNOVACIÓN EN PRODUCTO VS. INNOVACIÓN EN PROCESO

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01 
Errores estándar entre paréntesis.
Variables de referencia: sector de media-baja intensidad tecnológica, tamaño medio y año 2004. 
La variable Escindida se ha eliminado por problemas de colinealidad.

FUENTE :Elaboración propia.

VARIABLES
INNOV. PRODUCTO INNOV. PROCESO

Sí coopera
(1)

No coopera
(2)

Sí coopera
(3)

No coopera
(4)

Explicativas

Sistema de ventas B2C
0,693 *

(0,354)
-0,060
(0,253)

0,118
(0,305)

0,006
(0,211)

Sistema de ventas B2B
0,666 **

(0,309)
0,298

(0,241)
0,482 *

(0,271)
-0,072
(0,182)

Control 

Tamaño
Grande

-0,277
(0,216)

0,691 ***
(0,167)

0,212
(0,188)

0,455 ***
(0,126)

Pequeña
-0,179
(0,301)

-0,745 ***
(0,191)

-0,398
(0,291)

-0,545 ***
(0,109)

Sector
Alta y media-alta int.

0,665 **
(0,267)

0,668 ***
(0,240)

-0,327
(0,212)

0,194
(0,132)

Baja intensidad
0,477

(0,311)
0,428 **

(0,175)
0,009

(0,271)
-0,134
(0,113)

Propensión exportadora
0,005

(0,004)
0,005 **

(0,003)
0,003

(0,003)
0,002

(0,002)

Capital extranjero
-0,196
(0,216)

-0,075
(0,180)

-0,290
(0,179)

-0,085
(0,127)

Financiación pública
-7,44e-09

(3,59e-08)
-3,83e-08

(7,03e-08)
1,19e-07*
(6,36e-08)

1,24e-07

(8,02e-08)

Intensidad en I+D (t-1)
0,001

(0,013)
0,057 ***

(0,016)
-0,008
(0,013)

(0,013)
(0,017)

Absorción
0,481

(0,400)
0,132

(0,310)
0,459

(0,408)
-0,015
(0,241)

Escisión 
-0,620
(0,701)

0,222
(0,842)

0,199
(0,869)

0,097
(0,560)

Ciclo económico

Año 01
0,209

(0,176)
0,093

(0,104)
0,473 ***

(0,163)
0,394 ***

(0,079)

Año 02
0,405 **
0,405 **

0,046
(0,104)

0,247
(0,160)

0,224***
(0,081)

Año 03
-0,109
(0,167)

-,0193 *
(0,105)

-0,270 *
(0,155 )

-0,111
(0,082)

Año 05
-0,328 *
(0,168)

-0,113
(0,104)

-0,106
(0,154)

-0,123
(0,083)

Test de Wald χ2 (16) =
42,91***  
Log likelih.= -677,42
N = 1261 
LR test sobre rho=0: 
Valor χ2 (1) = 330,95
(0,000)   

Test de Wald χ2 (16) =
118,81*** 
Log likelih. =-1670,10
N = 5524
LR test sobre rho=0:
Valor χ2 (1) = 985,46
(0,000)

Test de Wald χ2 (16) =
39,24***
Log likelih. = -725,45
N = 1261
LR test sobre rho=0:
Valor χ2 (1) = 248,78
(0,000)

Test de Wald χ2 (16) =
157,79*** 
Log likelih. =-2393,47
N = 5524
LR test sobre rho=0:
Valor χ2 (1) = 883,27
(0,000) 
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obtención de innovaciones en proceso. Por el con-
trario, los sistemas de ventas a consumidores finales
(B2C), con independencia de que se complemen-
ten o no con programas de cooperación con usua-
rios, no  tendrán ningún efecto. Por lo tanto, se con-
firma la hipótesis H4b aunque no la hipótesis H3b.

Este resultado indica que las innovaciones en proce-
so requieren aportaciones que sólo pueden proce-
der de usuarios que cuenten con conocimientos
técnicos especializados. Los clientes finales que par-
ticipan en las redes B2C difícilmente tendrán este
tipo de conocimientos; por el contrario, las empre-
sas industriales que integran las redes B2B sí que pue-
den aportar ideas y soluciones tecnológicamente
sofisticadas. 

Con todo ello, se revela que la eficacia de las tec-
nologías B2B y B2C para el desarrollo de innovacio-
nes depende de que la empresa mantenga relacio-
nes de colaboración con usuarios. Hay que resaltar
que estas tecnologías solo influyen positivamente
sobre los resultados del proceso de innovación
cuando se emplean conjuntamente con otros recur-
sos complementarios. Cuando se combinan con los
programas de colaboración con usuarios, aumenta
el potencial innovador de la empresa. Los sistemas
B2B mejoran el resultado de las innovaciones tanto
en producto como en proceso; sin embargo, los sis-
temas B2C solo tienen un efecto positivo sobre las
innovaciones en producto. En ambos casos, para
obtener ese impacto, es necesario que se combi-
nen con programas de cooperación con usuarios.

Efectos de las variables de control sobre los
resultados del proceso de  innovación

Respecto a las principales variables de control, en la
primera tabla, tanto en el caso de las innovaciones
de producto como de proceso, se observa que el
tamaño influye de manera significativa y positiva en
el conjunto de empresas manufactureras españolas.
Sin embargo, los resultados del cuadro 2 proporcio-
nan ciertos matices. Mientras que en las empresas
que no colaboran con usuarios, ya sea para en el
desarrollo de innovaciones de producto o de proce-
so, el tamaño influye positiva y significativamente, lo
que significa que este tipo de empresas necesitan
alcanzar una cierta dimensión para que sus esfuer-
zos innovadores se traduzcan en innovaciones, en
las empresas que colaboran, el tamaño deja de
importar desde el punto de vista del output innova-
dor.

En cuanto a la intensidad tecnológica del sector,
en el primer caso, se detecta que para ambos
tipos de innovación la relación no es lineal. En el

modelo de innovaciones en producto, la pertenen-
cia a sectores tanto de alta y alta-media como de
baja intensidad tecnológica influye de forma positi-
va y significativa, mientras que en el modelo de
innovaciones en proceso, tan sólo la pertenencia a
un sector de baja intensidad tecnológica ha resul-
tado afectar de forma significativa, aunque negati-
vamente. 

Por su parte, el efecto de esta variable en el cuadro
2 es positivo y significativo en el caso de las innova-
ciones de producto en empresas que colaboran
con usuarios, pero no queda claro en el caso de las
empresas que no colaboran, pues dentro de este
grupo la pertenencia tanto a sectores de alta y alta-
media intensidad tecnológica como a sectores de
baja intensidad tecnológica favorecen la obtención
de este tipo de innovaciones. Por el contrario, en el
caso de las innovaciones de proceso, la intensidad
tecnológica del sector es una variable que no afec-
ta al output innovador. A partir de estos resultados,
cabría indicar que la oportunidad o intensidad tec-
nológica del sector en la industria española, tiene
una influencia más evidente en la obtención de
innovaciones de producto que de proceso, aunque
en ninguno de los dos casos queda clara la direc-
ción de este efecto.

En relación a la propensión exportadora de la em-
presa, ésta favorece significativamente la consecu-
ción tanto de innovaciones de producto como de
proceso en los modelos recogidos en el cuadro 1. En
este sentido, parece lógico pensar que cuando la
empresa se enfrenta a mercados internacionales, el
nivel de competitividad aumenta, lo que en muchos
casos obliga a tener que mejorar las prestaciones de
los productos y/o de los procesos de fabricación. Sin
embargo, al distinguir entre empresas que colaboran
y no colaboran con usuarios, se observa que la aper-
tura a mercados extranjeros tan sólo favorece signifi-
cativamente la consecución de innovaciones de pro-
ducto en empresas que no colaboran. 

Por su parte, la presencia de capital extranjero tam-
bién influye significativamente pero de modo nega-
tivo en el caso de las innovaciones de proceso
según el primer cuadro. Este resultado se explica te-
niendo en cuenta que si la empresa es una filial de
una multinacional extranjera, los nuevos diseños de
productos y procesos vendrán dados por la empre-
sa matriz, con lo que las innovaciones de cualquie-
ra de esos tipos no serán desarrolladas en el seno de
la misma siguiendo la línea de otros trabajos en los
que se demuestra que la empresas que tienen par-
ticipación extranjera en su capital son menos pro-
pensas a innovar que las de propiedad íntegramen-
te nacional (Blind y Jungmittag, 2004; Pini y San-
tagelo, 2005). 
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Las ayudas públicas a la innovación han resultado
influir positivamente para el desarrollo de innovacio-
nes de proceso (cuadro 1) y especialmente en aque-
llas empresas que han colaborado con usuarios (cua-
dro 2). Sin embargo, no ocurre lo mismo en el caso
de las innovaciones de producto. Este resultado hace
pensar que el tipo de programas públicos que están
funcionando actualmente en España, tanto de pro-
cedencia nacional como de la Unión Europea, sólo
están estimulando el desarrollo de innovaciones de
proceso, poniendo así de manifiesto el destino que
las empresas manufactureras españolas dan a este
tipo de fondos. 

Frente a este resultado, la intensidad con que la em-
presa se implica en actividades de I+D sólo ha tenido
un efecto positivo y significativo en el caso de las inno-
vaciones de producto (cuadro 1). En cambio, si se dis-
tingue entre empresas que colaboran y no colaboran
con usuarios (cuadro 2), los resultados ponen de mani-
fiesto que cuando la empresa colabora con usuarios
debe dedicar menos esfuerzos propios al desarrollo de
innovaciones, tanto de producto como de proceso,
mientras que en el grupo de empresas que no colabo-
ra, la intensidad en I+D deberá ser mayor para au-
mentar la probabilidad de obtener ambos tipos de
innovaciones. Este resultado deja patente, que aunque
la colaboración con agentes externos siempre debe
considerarse como un complemento al esfuerzo pro-
pio en I+D, en ciertos casos permite reducir ese esfuer-
zo e incluso a veces, sustituirlo.

Estos dos hechos hacen pensar que las empresas
españolas prefieren dedicar sus propios esfuerzos
para desarrollar productos más competitivos en el
mercado y utilizar los fondos procedentes de las
administraciones para el diseño de nuevos proce-
sos, que pueden ser más costosos y que en muchos
casos la empresa con sus propios medios no podría
financiar. 

CONCLUSIONES

Por un lado, este trabajo aporta nueva evidencia
sobre el impacto de los programas de colaboración
con usuarios sobre los resultados del proceso de inno-
vación en la empresa. Los análisis realizados mues-
tran que la información que aportan a la empresa los
usuarios a través de diversos mecanismos de colabo-
ración es valiosa, tanto para el desarrollo de innova-
ciones en producto como de innovaciones en proce-
so. Estos resultados coinciden con los obtenidos por
otras investigaciones realizadas anteriormente en otros
contextos y refuerzan sus conclusiones. Por lo tanto,
puede decirse que la colaboración con usuarios por
sí sola es una estrategia de gran utilidad de cara a
mejorar los resultados innovadores de la empresa.

Por otro lado, también se ha analizado la influencia
que ejercen los recursos complementarios —en este
caso los programas de colaboración con usuarios—
sobre el rendimiento de los sistemas de comercio
electrónico B2B y B2C, que son las TIC más difundi-
das en la actualidad. Los análisis realizados ponen
de manifiesto la complementariedad entre estas
tecnologías y los programas de colaboración con
usuarios. 

Se ha comprobado que estos  programas refuerzan
el rendimiento de los sistemas B2B y B2C y son deter-
minantes para que estas tecnologías tengan un
impacto positivo sobre los resultados del proceso de
innovación. En efecto, las tecnologías B2B y B2C sólo
influyen positivamente sobre los resultados del pro-
ceso de innovación cuando se emplean conjunta-
mente con programas de colaboración con usua-
rios. Por un lado, los sistemas B2B mejoran el resulta-
do de las innovaciones tanto en producto como en
proceso; mientras que los sistemas B2C solo tienen
efectos positivos sobre las innovaciones en produc-
to. En cualquier caso cuando las empresas emple-
an simultáneamente ambos recursos (sistemas
B2B/B2C y programas de colaboración con usuarios)
incrementan su potencial innovador. 

Por último cabe señalar algunas de las limitaciones
de este trabajo que en muchos casos se derivan de
la fuente de datos utilizada, pero que también pue-
den dar lugar a futuras líneas de investigación.

Una primera limitación del trabajo tiene que ver con
las variables proxies utilizadas como medidas de
algunos de los aspectos considerados en el estudio.
Así, por ejemplo, el empleo de variables dicotómi-
cas para medir la colaboración con usuarios o el
uso de las TIC, han servido como base del estudio,
aunque sin ninguna duda, contar con algún tipo de
información adicional sobre la forma en qué se han
llevado a cabo esas relaciones o sobre aspectos
más concretos que describan mejor el uso de esas
dos tecnologías hubieran reportado mayor valor al
estudio.

Así mismo, sería interesante, no sólo analizar el volu-
men de innovaciones obtenidas a través de estos
mecanismos, sino también sus efectos sobre el éxito
comercial de las mismas. En esta línea, también se
podría ampliar el análisis considerando otras clasifi-
caciones de output innovador, como la que distin-
gue entre innovaciones incrementales e innovacio-
nes radicales, para ver en cuál de ellas la combina-
ción de estos mecanismos resulta de mayor utilidad. 

Adicionalmente, el estudio se podría complementar
considerando otras fuentes externas de información,
como proveedores, universidades o competidores,
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así como otras tecnologías que actualmente están
siendo aplicadas a los sistemas productivos de las
empresas como la robótica, sistemas CAD/CAM,
etc. para analizar sus efectos sobre la actividad
innovadora de la empresa.

NOTAS

[1] En el Anexo se ofrece una tabla que recoge las medidas
de las variables utilizadas en el estudio.

[2] Al igual que en el caso de la colaboración con usuarios,
esta variable ha sido retardada un periodo, dado que lo
habitual es que el desarrollo de una innovación requiera de
un cierto periodo de tiempo para que los esfuerzos innova-
dores se materialicen en resultados.

[3] En modelos que emplean variables dicotómicas, como los
que aquí se presentan, no cabe la opción de utilizar un esti-
mador de efectos fijos porque no se ha encontrado el sufi-
ciente consenso estadístico que lo valide (Greene, 1999). Y
es que, en estos casos, el método de efectos fijos no iden-
tifica directamente qué causa que la regresión lineal cam-
bie en el tiempo y en los individuos, además de que se pro-
duce una pérdida de grados de libertad. Asimismo, la esti-
mación de los parámetros en el modelo Probit de efectos
fijos es inconsistente cuando N es grande pero T pequeño
(Chamberlain, 1980), características que también se pre-
sentan en nuestros modelos.
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Variable Medida Descripción

Variables dependientes

Output innovador Innovación producto
1 si la empresa obtuvo innovación de producto en el 
periodo t
0 en caso contrario

Innovación proceso
1 si la empresa obtuvo innovación de proceso en el 
periodo t
0 en caso contrario

Variables independientes

Propensión a colaborar con usuarios Colaboración usuarios
1 si la empresa colaboró tecnológicamente con usuarios
en el periodo t
0 en caso contrario

Tecnologías de la información y la
comunicación (TIC´s)

Sistema de ventas B2C
1 si la empresa dispone de un sistema de ventas a consu-
midores finales por Internet (B2C)
0 en caso contrario

Sistema de ventas B2B
1 si la empresa dispone de un sistema de ventas a otras
empresas por Internet (B2B)
0 en caso contrario

Variables de control

Tamaño

Pequeña
1 si la empresa tiene 50 trabajadores o menos.
0 en caso contrario

Mediana
1 si la empresa tiene entre 51 y 250 trabajadores
0 en caso contrario

Grande
1 si la empresa tiene más de 250 trabajadores
0 en caso contrario

ANEXO
DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES Y SUS MEDIDAS
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Variable Medida Descripción

Variables de control

Estructura de la propiedad Capital extranjero
1 si la empresa tiene participación extranjera en su capital
0 en caso contrario

Propensión exportadora Propensión exportadora (volumen de exportaciones / ventas totales) por cien

Capacidad innovadora Intensidad I+D total (t-1)
(gasto en I+D total / ventas totales) por cien 
(retardado un periodo)

Obtención de financiación pública Financiación pública
Valor de todos los fondos públicos obtenidos de la
Administración Central, las Comunidades Autónomas y otros
organismos públicos

Intensidad tecnológica del sector

Baja intensidad tecnológica
1 si la empresa pertenece a un sector de baja intensidad
tecnológica
0 en caso contrario

Media-baja intensidad tecnológica
1 si la empresa pertenece a un sector de media- baja
intensidad tecnológica
0 en caso contrario

Alta y media-alta tecnológica
1 si la empresa pertenece a un sector de alta y media-alta
intensidad tecnológica
0 en caso contrario

Variables de control de panel

Fusiones y escisiones

Absorción
1 si la empresa i absorbe a otra en el periodo t
0 en caso contrario

Escisión
1 si la empresa i ha sufrido escisión en el periodo t
0 en caso contrario

Escindida
1 si la empresa i se incorpora a la muestra en el periodo t
como resultado de una escisión
0 en caso contrario

Ciclo económico

Año 1998
1 si la observación se ha recogido en el año 1998
0 en caso contrario

Año 1999
1 si la observación se ha recogido en el año 1999
0 en caso contrario

Año 2000
1 si la observación se ha recogido en el año 2000
0 en caso contrario

Año 2001 
1 si la observación se ha recogido en el año 2001
0 en caso contrario

Año 2002
1 si la observación se ha recogido en el año 2002
0 en caso contrario

Año 2003
1 si la observación se ha recogido en el año 2003
0 en caso contrario

Año 2004
1 si la observación se ha recogido en el año 2004
0 en caso contrario

Año 2005
1 si la observación se ha recogido en el año 2005
0 en caso contrario

ANEXO (continuación)
DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES Y SUS MEDIDAS

FUENTE: Elaboración propia.


