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1. Introduccion

Frente a los numerosos estudios que han analizado la influencia directa e
indirecta del comportamiento pionero sobre los resultados (por ejemplo, Kerin,
Varadarajan y Peterson, 1992; Coeurderoy y Durand, 2004; Suarez y Lanzolla,
2007; Rodriguez, Rodriguez y Gutiérrez, 2008; Ferndndez y Usero, 2009), son
mas escasos y cobran un especial interés los trabajos que tratan de determinar los
factores que influyen en el mismo (por ejemplo, Schoenecker y Cooper, 1998;
Levesque y Shepherd, 2004; Lee, 2008). Este comportamiento se suele vincu-
lar con las expectativas de que las empresas consigan y mantengan ventajas del
pionero (Lieberman y Montgomery, 1998; Thomas, 1996). La mayoria de estos
trabajos han estudiado qué condiciones del entorno, y qué recursos y capacida-
des impulsan a la empresa a entrar la primera en un determinado mercado con
un producto nuevo (Schoenecker y Cooper, 1998; Levesque, Minniti y Shepherd,
2009). Nosotros entendemos que el comportamiento pionero no consiste concre-
tamente en crear un nuevo producto o entrar en un mercado especifico, sino en
un modo de actuacion sobre la toma de decisiones y el desarrollo de acciones
que estdn relacionadas con la innovacién (Covin, Slevin y Heeley, 2000)'. El
comportamiento pionero se refleja en los mayores niveles de liderazgo en los
mercados de productos de una empresa en relacion a sus competidores de la
industria (Bobrow y Shafer, 1987).

! El concepto de comportamiento pionero estd fuertemente vinculado al comportamiento inno-
vador (Lieberman y Montgomery, 1998; Suarez y Lanzolla, 2007), ya que supone la introduccion
de innovaciones, especialmente en las primeras etapas de la evolucién de un mercado, mientras
el comportamiento seguidor esta normalmente relacionado con la imitacién, especialmente en las
fases de estancamiento tecnoldgico (Geroski, 1995). También se relaciona el comportamiento pio-
nero con las dimensiones de innovacién y proactividad de la orientacién emprendedora (Lumpkin
y Dess, 1996; Covin et al., 2000).
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La escasez de estudios que analizan los factores que determinan este com-
portamiento innovador y la importancia de entender los componentes que de-
terminan esta decision, nos han llevado a realizar este estudio. En este sentido,
la literatura ha demostrado ampliamente la influencia positiva de la innovacién
en el resultado de las empresas (Li y Atuahene-Gima, 2001; Makri, Lane y
Gomez-Mejia, 2006; Artz, Norman, Hatfield y Cardinal, 2010) y, en la actual
situacion econdOmica, los analistas coinciden en sefialar a la innovacién como
una de las herramientas para volver a la senda del crecimiento. Por este mo-
tivo, resulta especialmente importante profundizar en los factores que pueden
facilitar la innovacién en las empresas y, en consecuencia, el crecimiento de la
economia.

Nuestro trabajo proporciona vinculos tedricos entre la teoria de las ventajas
del pionero, concebida desde un enfoque amplio® (Lieberman y Montgomery,
1988; 1998; Suarez y Lanzolla, 2007), y la perspectiva del capital social (Naha-
piet y Ghoshal, 1998). En los tltimos afios se ha relacionado el capital social con
el comportamiento y la creacién de valor de la empresa (Nahapiet y Ghoshal,
1998; Adler y Kwon, 2002; Ak¢omak y ter Weel, 2009; Houghton, Smith y Hood
2009). La perspectiva del capital social considera la accién econémica insertada
en las redes de relaciones de una empresa (Oliver, 1996). Por tanto, podemos
considerar que la posesién de una red densa y cohesionada de contactos con
los agentes del entorno va a favorecer que la empresa acceda a informacién y
conocimiento relevantes, que le permitan explorar y explotar oportunidades para
obtener ventajas del pionero. Encontramos en la literatura diversos trabajos que
han analizado vinculaciones del capital social con una dimensién préxima al
comportamiento pionero, como el comportamiento emprendedor (Lee y Suko-
co, 2007). Sin existen, encontramos desacuerdos y diferencias sobre el tipo y el
signo de las relaciones en funcién de la dimension del capital social y de la varia-
ble dependiente analizada (Wu, Chang y Chen, 2008). Ademas, no encontramos
ningtn trabajo que estudie especificamente la relacion entre el capital social y el
comportamiento pionero.

Por otro lado, en el campo de investigacién de la estrategia hay un amplio
consenso sobre la importancia de desarrollar recursos y capacidades para con-
seguir ventajas competitivas sostenibles (Barney, 1991; Teece, Pisano y Shuen,
1997; Ray, Barney y Muhanna, 2004). Las capacidades juegan un papel rele-
vante en la consecucidn de ventajas del pionero (Lieberman y Montgomery,
1998). Mds concretamente, las capacidades aguas arriba y aguas abajo son
complementarias para desarrollar ventajas derivadas de la innovacién (Teece,
1986; Augusto y Coelho, 2009) y, por tanto, conducen a un comportamiento
pionero (Mitchell, 1989; Schoenecker y Cooper, 1998; Thomas, 1996). Es-
pecificamente, las capacidades tecnoldgicas —aguas arriba— recogen aspec-
tos tecnolégicos y productivos de la empresa, y las capacidades de marketing

% Siguiendo a Suarez y Lanzolla (2007), proponemos una concepcién amplia de la teoria de
las ventajas del pionero que integra planteamientos de la direccién de la innovacién tecnoldgica,
la direccion estratégica, el comportamiento del consumidor, el enfoque basado en los recursos y la
organizacién industrial.
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—aguas abajo— comprenden todos los procesos relacionales con clientes.
Para el desarrollo e introduccién de nuevos productos en el mercado, en mu-
chas ocasiones las empresas necesitan generar capacidades tecnoldgicas y ca-
pacidades adicionales que los conecten con los clientes (Danneels, 2002). Las
empresas pueden conseguir estas nuevas capacidades a través de las redes de
contactos y alianzas de las que disponen (Chen, Tzeng, Ou y Chang, 2007;
Quintana y Benavides, 2007). Por tanto, los recursos y capacidades clave pue-
den ser construidos socialmente a partir de las redes sociales de la empresa
(Nahapiet y Ghoshal, 1998; Weisinguer y Black, 2006).

Planteamos, asi, que el efecto del capital social sobre el comportamiento pio-
nero va a depender de hasta qué punto las empresas sean capaces de aprovechar
el acceso a redes sociales y de construir capacidades que permitan explorar y
explotar las ventajas del pionero. Por tanto, el objetivo especifico del trabajo es
analizar el papel mediador desempefiado por el desarrollo de capacidades aguas
arriba y aguas abajo para explicar la vinculacion entre el capital social y el com-
portamiento pionero. Asi, consideramos que la principal contribucién de este
trabajo es comprobar si estas capacidades ofrecen una explicacion coherente del
comportamiento pionero cuando las empresas disponen de capital social.

Este trabajo se estructura en los siguientes apartados. El primer apartado
presenta una introduccién del tema objeto de estudio y una exposicién de los
objetivos que se desean conseguir. A continuacién, se explican la teoria y las
hipdtesis a contrastar. El tercer apartado recoge la metodologia para el desa-
rrollo de nuestro estudio empirico. En los apartados cuatro y cinco se exponen
los resultados obtenidos y la discusién de los mismos. Finalmente, exponemos
las principales conclusiones obtenidas del estudio, sus limitaciones y las futuras
lineas de investigacion.

2. Teoria e hipétesis

El reducido grupo de trabajos que analizan los factores que condicionan el
comportamiento pionero se ha centrado basicamente en el papel de las capaci-
dades y las condiciones del entorno para explicar esta decision. Los trabajos que
han analizado el papel de las capacidades han sido el de Schoenecker y Cooper
(1998), que plantearon un modelo en el que estudiaban el papel de las capaci-
dades tecnoldgicas y de marketing, asi como de determinados atributos organi-
zacionales en el momento de entrada al mercado; y el de McEvily, Eisenhardt y
Prescott (2004), que analizaron el papel de las capacidades tecnoldgicas como
determinantes de la innovacién. Por otra parte, entre los trabajos que estudian el
papel de las condiciones del entorno destacan el de Levesque y Shepherd (2004),
que analiz6 la influencia en esta decision del tipo de mercado, distinguiendo
entre mercados emergentes y desarrollados; y el de Levesque et 4l. (2009), que
analizan el papel de la hostilidad del entorno en el comportamiento pionero.
Finalmente, Garcia-Villaverde y Ruiz-Ortega (2007) plantean un modelo en el
que estudian de manera conjunta el efecto de determinadas variables del entor-
no (dinamismo, hostilidad e imitacién) y de las capacidades tecnoldgicas y de
marketing en el momento de entrada al mercado. En nuestro caso, seguimos el
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esquema utilizado en los trabajos previos e incorporamos a la influencia de las
capacidades de la empresa el papel del capital social que, debido a sus implica-
ciones con los recursos y capacidades de la empresa, aporta una nueva vision a
este conjunto de investigaciones.

2.1. CAPITAL SOCIAL Y COMPORTAMIENTO PIONERO
2.1.1.  La perspectiva del capital social

La perspectiva del capital social postula que las redes de relaciones propor-
cionan valor a los agentes, ya sean individuos, organizaciones o comunidades,
permitiéndoles explotar para su beneficio los recursos insertados en tales rela-
ciones (Lin, 2001). Concretamente, el concepto de capital social hace referen-
cia a la estructura y al contenido de las relaciones. Nosotros consideramos que
la conceptualizacién aportada por Nahapiet y Ghoshal (1998) es adecuada para
examinar el capital social en el marco de las organizaciones (Bolino, Turnley
y Bloodgood, 2002). De este modo, definimos el capital social como “la suma
de los recursos actuales y potenciales insertados en, disponibles a través de y
derivados desde la red de relaciones poseidas por un individuo o unidad social”
(Nahapiet y Ghoshal, 1998: 243). Estos autores plantean tres dimensiones para
analizar las caracteristicas del capital social —estructural, relacional y cogniti-
va—, que son las dimensiones adoptadas en nuestro trabajo.

La dimensién estructural trata de abarcar toda la interaccidn social que se pro-
duce en la red, centrdndose en las propiedades del sistema social y de la red de
relaciones como un todo (Nahapiet y Ghoshal, 1998). Puede ser analizada desde
la perspectiva de los vinculos de la red y la configuracién de la red. Los vinculos
de la red se refieren al modo en el que los agentes implicados estin relaciona-
dos, en términos de fuerza, frecuencia y estrechez. La configuracion de la red
determina el modelo de uniones entre los miembros de dicha red. La dimensién
relacional del capital social se refiere a las caracteristicas y atributos de las rela-
ciones que se derivan de la historia y la reputacién de la empresa (Gulati, Noria y
Zaheer, 2000). La faceta clave de esta dimension es la confianza relacional (Tsai
y Ghoshal, 1998; Nahapiet y Ghoshal, 1998). Por tltimo, la dimensién cognitiva
del capital social representa los recursos proporcionados por el entendimiento
y el significado compartido entre los miembros de la red (Nahapiet y Ghoshal,
1998). Los dos principales aspectos de esta dimension son las metas y la cultura
compartida entre los miembros de la red. Las metas compartidas reflejan el gra-
do en el cual los miembros de la red comparten un entendimiento y un enfoque
hacia el logro de las tareas y el resultado de la red. Por su parte, la cultura com-
partida implica compartir formas de actuar, rutinas, etc. (Rowley, 1997).

Estas tres dimensiones del capital social, aunque expresan distintas caracte-
risticas, mantienen relaciones significativas entre si (Nahapiet y Ghoshal, 1998).
Asi, a través de la interaccion social —dimension estructural-, los individuos
desarrollan relaciones de confianza —dimension relacional— y metas y valores
comunes —dimension cognitiva—. Del mismo modo, una relacién de confianza
puede conducir a la formacién de metas comunes (Tsai y Ghoshal, 1998). De
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manera que, como se puede observar, las tres dimensiones estan interrelaciona-
das de un modo importante y complejo. Asi, distintos trabajos tedricos y empiri-
cos sefalan la interrelacion existente entre las tres dimensiones establecidas (p.e.
Yli-Renko et 4l., 2001; Tsai y Ghoshal, 1998).

2.1.2.  Comportamiento pionero

Tradicionalmente, la literatura sefiala que las empresas pioneras obtienen
un resultado superior (Schmalensee, 1982; Robinson y Fornell, 1985). Desde
este enfoque se ha destacado la ventaja del pionero, puesta de manifiesto en
la habilidad de una empresa para conseguir beneficios por encima de la media
al entrar el primero a un mercado, limitando con su entrada las intenciones de
otras empresas de competir en el mercado (Lieberman y Montgomery, 1988).
En los ultimos afos, diferentes estudios han debatido sobre la coexistencia
de ventajas y desventajas del pionero (Lieberman y Montgomery, 1998) y los
factores que determinan el efecto neto y la sostenibilidad de las mismas (por
ejemplo, Makadok, 1998; Robinson y Min, 2002; Coeurderoy y Durand, 2004;
Suarez y Lanzolla, 2007; Di Benedetto y Song, 2008; Ruiz-Ortega y Garcia-
Villaverde, 2008).

Por un lado, se ha demandado una teoria explicativa mds amplia que integre
argumentos procedentes de diferentes perspectivas tedricas (Lieberman y Mont-
gomery, 1998; Suarez y Lanzolla, 2007). Desde este planteamiento, cobran rele-
vancia las aportaciones de la direccidn de la innovacidn tecnoldgica, que destaca
el papel de las innovaciones radicales de producto o proceso para que el pionero
alcance el liderazgo tecnoldgico (Ali, 1994; Zahra, 1996). Ademas, se analiza
como el ritmo al que evoluciona la tecnologia afecta a la posibilidad de obtener
ventajas del pionero, ya que puede hacer el conocimiento de una empresa obso-
leto, destruir las competencias existentes y eliminar las economias de experien-
cia (Henderson y Clark, 1990; Suarez y Lanzolla, 2007). También destacan las
aportaciones a la teorfa de las ventajas del pionero del enfoque basado en los
recursos, vinculadas principalmente con el papel, ya sefialado, de las capacida-
des complementarias (Teece, 1986; Finney, Lueg y Campbell, 2008). Asi mismo,
la perspectiva del comportamiento del consumidor profundiza en las formas de
preferencias de los clientes y el papel de los costes de cambio como mecanis-
mo de aislamiento de las ventajas del pionero (Bohlman, Golder y Mitra, 2002;
Boulding y Christen, 2008).

Por otro lado se ha destacado la existencia de una serie de déficits y sesgos
en las investigaciones empiricas que deben abordarse (Kerin, Varadarajan y
Peterson, 1992; Vanderwelf y Mahon, 1997; Lieberman y Montgomery, 1998;
Finney et 4l. 2008). Nosotros tratamos de superar en este trabajo algunas de las
limitaciones sefialadas. En primer lugar consideramos el comportamiento pio-
nero en sentido amplio, no tnicamente referido a ser el primero en introducir
un nuevo producto en un mercado especifico, sino entendido como una orienta-
cion emprendedora a través de la cual la organizacién tiende a ser la primera en
introducir productos innovadores en nuevos segmentos producto-mercado que
otros no han reconocido o no han tratado de explotar activamente (Zahra, 1996;
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Shepherd y Shanley, 1998; Covin et al., 2000). Asi, como hemos sefialado an-
teriormente, consideramos el comportamiento pionero/seguidor como una pos-
tura estratégica, que se refleja en la mayor o menor propension a ser lider en
los mercados de productos de una empresa respecto a sus competidores en la
industria (Bobrow y Shafer, 1987). De manera que el comportamiento pionero
es un modo de tomar decisiones y emprender acciones (Covin et al., 2000).
Ademds, frente al predominio de trabajos que analizan el efecto del compor-
tamiento pionero sobre el resultado, nosotros profundizamos en los factores
que explican el comportamiento pionero, aspecto escasamente estudiado en la
literatura (por ejemplo, Schoenecker y Cooper, 1998; Levesque y Shepherd,
2004; Lee, 2008). En tercer lugar abordamos un nuevo factor explicativo del
comportamiento pionero no estudiado previamente, como es el capital social,
de acuerdo con la recomendacién de Lieberman y Montgomery (1998). Tam-
bién, frente a las criticas de la autoexclusion del grupo de seguidores tardios
derivada de la utilizacién de la base de datos PIMS (Golder y Tellis, 1993),
planteamos un continuo, medido a través de una escala tipo likert, en cuyo
extremo superior se sitdan las empresas que tienen propension a desarrollar un
comportamiento pionero y en el extremo inferior las empresas que tienden a
comportarse como seguidor tardio, en linea con los planteamientos de Zahra
(1996), Shepherd y Shanley (1998) y Covin et al. (2000).

En la literatura se han sefialado una serie de ventajas del pionero. Asi, el
comportamiento pionero puede permitir a la empresa establecer sus productos
como el estandar tecnolégico y/o de mercado de la industria, forzando a los si-
guientes entrantes a seguir las reglas de competencia del pionero (Zahra, Nash
y Bickford, 1995). El comportamiento pionero puede facilitar el desarrollo de
innovaciones avanzadas, que conduzcan a las empresas a un liderazgo tecno-
l6gico, y al control de canales de distribucién (Finney et al., 2008). El pionero
también puede dominar los segmentos especificos con ventajas potenciales y,
asi, conseguir una rentabilidad superior (Kerin et 4l., 1992). Ademds, los pio-
neros pueden obtener ventajas en costes, por el efecto experiencia, y mantener
la lealtad de los consumidores, aprovechando la existencia de costes de cambio
(Lieberman y Montgomery, 1988). Sin embargo, la literatura también sefiala
una serie de desventajas del comportamiento pionero, vinculadas a la imita-
cién, el efecto “free rider” (Lieberman y Montgomery, 1988), el efecto “co-
secha” (Boulding y Christen, 2008), el ritmo de la evolucién de la tecnologia
y el ritmo de la evolucién de mercado (Suarez y Lanzolla, 2007), los cambios
en la tecnologia y las necesidades de los clientes una vez que los pioneros han
entrado al mercado (Lieberman y Montgomery, 1988) y la inercia de la com-
petencia (Robinson y Chiang, 2002). Entendemos, por tanto, que el efecto neto
del comportamiento pionero en los resultados estd vinculado a una serie de
factores internos y externos a la empresa.

En los dltimos afios se ha prestado especial atencién a las condiciones que
permiten la sostenibilidad de las ventajas del pionero (Suarez y Lanzolla, 2007),
que depende basicamente de la existencia de mecanismos de aislamiento de la
innovacion, vinculados con el régimen de apropiabilidad de la innovacién, la
emergencia de un disefio dominante y la posesion de activos complementarios de
los productos innovadores (Teece, 1986; Makadok, 1998).
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En este estudio abordamos los factores que conducen al comportamiento pio-
nero, que estaran vinculados a las expectativas de la empresa para obtener y man-
tener ventajas netas del pionero (Mitchell, 1989; Schoenecker y Cooper, 1998;
Thomas, 1996; Lee, 2008; entre otros).

2.1.3.  El efecto del capital social sobre el comportamiento pionero

En los tltimos afios, los conceptos de redes sociales y capital social se han
hecho frecuentes en el vocabulario de la investigacion sobre la innovacion y el
comportamiento pionero. Esto se atribuye a la tendencia a percibir el comporta-
miento pionero no como un hecho concreto derivado de un inventor aislado, sino
como el resultado de las interacciones e intercambios de conocimiento que en-
vuelven a una diversidad de actores en situaciones de interdependencia (Landry,
Amara y Lamari, 2002). En este sentido, el papel jugado por el capital social en
la innovacidn, las decisiones estratégicas y la mejora de la competencia ha sido
discutido extensamente en la literatura (Nahapiet y Goshal, 1998; Tsai y Ghos-
hal, 1998; Capello y Fagian, 2005; Hsieh y Tsai, 2007; Lee y Sukoco, 2007; Wu
et al., 2008; Houghton et 4l., 2009).

Asi, Tsai y Ghoshal (1998) sefalan que el capital social facilita el intercam-
bio de recursos entre unidades y crea expectativas positivas de obtener ventajas
del pionero. De este modo, la confianza y las percepciones comunes entre los ac-
tores incrementan la disponibilidad de una empresa para cooperar e intercambiar
ideas y recursos relevantes para detectar oportunidades y desarrollar un compor-
tamiento pionero.

Por otro lado, Hsieh y Tsai (2007) sefialan que un alto porcentaje de proyec-
tos son completados utilizando la externalizacion de tecnologias de los socios.
Esto significa que las innovaciones también surgen de la colaboracién entre
empresas. En este sentido, las redes de relaciones poseidas por un departamen-
to mejorardn su comportamiento pionero. Asi, la colaboracidn creard entor-
nos interactivos y dindmicos que pueden generar mds oportunidades para una
empresa que desarrolla un comportamiento pionero con el fin de capitalizar
segmentos emergentes y adquirir ventaja sobre sus competidores (Nahapiet y
Ghoshal, 1998; Wu et al., 2008).

Ademds, Capello y Faggian (2005), y Hauser, Tappeiner y Walde (2007) en-
cuentran que el capital social, en la forma de nuevos empleados obtenidos de
otras empresas y la importancia atribuida a la cooperacién con clientes/provee-
dores, ejerce un impacto positivo y significativo en la capacidad de innovacién
de la empresa, creando expectativas de obtener ventajas del pionero.

En general, el comportamiento pionero requiere la convergencia de dife-
rentes tipos de conocimiento de distintas clases de actores (Diaz, Aguiar y De
Sad, 2006; Landry et 4l., 2002) y el capital social permite esta convergencia. El
capital social tiene una influencia generalmente positiva en el comportamiento
pionero (Smith, Collins y Clark, 2005) debido a que favorece la movilidad del
conocimiento y el aprendizaje mutuo, lo que reduce la incertidumbre y crea
un clima favorable para el desarrollo e introduccién de nuevos productos en
el mercado (Capello y Faggian, 2005). Se ha encontrado que las interacciones
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sociales mejoran el intercambio de recursos y la combinacién de los mismos
y esto promueve el comportamiento pionero (Tsai y Goshal, 1998; Schilling y
Phelps, 2007). Ademds, la frecuente participacion en actividades de redes con-
tribuye a la decisién de desarrollar e introducir nuevos productos en el mercado
(Landry et al., 2002).

Finalmente, la confianza general y la confianza en las instituciones estan po-
sitivamente relacionadas con la innovacién. Asi, la confianza en clientes, provee-
dores, agencias gubernamentales y otras empresas contribuye al comportamiento
pionero (Landry et al., 2002; Tsai y Ghoshal, 1998).

Basdndonos en estos argumentos, podemos proponer la siguiente hip6tesis:

Hipotesis 1: La disponibilidad de capital social influird positivamente en el
comportamiento pionero.

2.2.  EL PAPEL DE LAS CAPACIDADES AGUAS ARRIBA Y AGUAS ABAJO
2.2.1. Capacidades aguas arriba y aguas abajo

La teorfa de recursos y capacidades subraya la importancia de los recursos
y capacidades para obtener ventajas competitivas (Peteraf, 1993). Segin esta
teoria, los recursos disponibles e idiosincrasicos son criticos en el soporte de las
estrategias que pueden afectar al resultado (Barney, 1991; Ray et 4l., 2004). Al
mismo tiempo, para conseguir un beneficio elevado, las empresas deben tener
unas expectativas superiores del valor de sus recursos comprometidos y sus ca-
pacidades desarrolladas (Makadok y Barney, 2001). Diferentes trabajos inciden
en como los recursos y capacidades disponibles afectan a las decisiones de la
empresa y, por tanto, a su comportamiento estratégico (Wernelfelt, 1984; Teece
et al., 1997). Desde este enfoque, la literatura sobre las ventajas del pionero se-
nala que el desarrollo y explotacién en el mercado de innovaciones tecnoldgicas
dependerd de los recursos y capacidades existentes en la empresa (Lieberman y
Montgomery, 1998; Suarez y Lanzolla, 2007).

Aunque hay diversas clasificaciones de los recursos y capacidades de una em-
presa, todavia no hay consenso sobre cudl es la mejor (Miller y Shamsie, 1996).
La literatura sobre el orden de entrada ha sefialado basicamente dos tipos de ca-
pacidades desde una aproximacién funcional —tecnoldgicas y de marketing—
(Schoenecker y Cooper, 1998). Estos dos tipos de capacidades estdn localizadas en
diferentes posiciones en la cadena de valor (Porter, 1985): aguas arriba —capaci-
dades tecnolégicas— y aguas abajo —capacidades de marketing-. La naturaleza
de estas capacidades las hacen de especial interés para el estudio, ya que se nutren
de las redes sociales de la empresa y afectan a sus expectativas de conseguir venta-
jas del pionero (Danneels, 2002). Ambos tipos de capacidades tienden a ser inter-
pretadas de manera amplia. Las capacidades tecnolégicas en un sentido amplio son
la habilidad para realizar cualquier funcién técnica o tecnoldgica relevante en una
empresa, incluyendo la habilidad de desarrollar nuevos productos y procesos que
faciliten las operaciones eficazmente. Las capacidades de marketing son similares
a las habilidades basadas en los flujos de salida de la empresa, y estdn vinculadas
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directamente con la obtencién de ventajas en la relacién de la empresa con sus
clientes (Teece et 4l., 1997; Nath, Nachiappan y Ramanathan, 2010).

2.2.2. Capital social y capacidades

Tradicionalmente, la literatura sobre recursos y capacidades sefiala que éstos
surgen de las actividades dirigidas por los individuos de una empresa (Bergmann-
Lichtenstein, 2000). Sin embargo, algunos autores sefialan que para la creacién
de recursos y capacidades estratégicos se requiere la inclusién del conjunto de
relaciones de la empresa (Black y Boal, 1994). Algunos estudios mds recientes
plantean que las redes de organizaciones y sus recursos son a veces necesarios
para conseguir ventajas estratégicas (McGovern, 2006; Quintana y Benavides,
2007). Tradicionalmente, se consideran mds valiosos los recursos y capacidades
intangibles (Barney, 1991; Teece, et al., 1997; Pike, Roos y Marr, 2005). Dichos
recursos y capacidades intangibles surgen a través del tiempo, a partir de las
interacciones de las personas involucradas con sus bases de conocimiento asocia-
das (Knott, Bryce y Posen, 2003). En otras palabras, los recursos y capacidades
estratégicos mds valiosos son construidos socialmente (Schoemaker y Jonker,
2005). La construccién social de los recursos y capacidades estratégicas implica,
entonces, una interaccién dindmica del capital humano y social de la empresa
(Knott et al., 2003).

Desde un enfoque relacional, Dyer y Sigh (1998) plantean que las empresas
colaboran para acceder a activos especificos, capacidades derivadas del cono-
cimiento compartido y recursos complementarios. Los vinculos fuertes se rela-
cionan con los intercambios de informacién de alta calidad y de conocimiento
tacito, y sirven como mecanismo de control social para gobernar los intercam-
bios entre socios (Uzzi, 1996). También la elevada cohesion de la estructura de
red sobre la produccion de normas sociales y sanciones facilita la confianza y los
intercambios cooperativos. Por tanto, la fortaleza de los vinculos con los agentes
de las redes sociales permite a las empresas acceder a conocimiento ticito de
calidad, que es la base para el desarrollo de capacidades para la exploracion y
explotacion de oportunidades (Rowley et 4l., 2000). Las relaciones empresariales
arraigadas desarrollan mecanismos de integracion social que permiten transfor-
mar el conocimiento externo en capacidades distintivas para la empresa (Zahra y
George, 2002). Cuando los vinculos son fuertes y los mecanismos de integracién
social sélidos, se convierten en elementos clave para el desarrollo de capacidades
en la empresa mediante la adquisicién de conocimiento externo complejo (Han-
sen, 1999). Una cultura y visién compartida pueden también ser mecanismos
vinculantes que permiten a los actores de la red integrar conocimiento y mejorar
sus capacidades (Inkpen y Tsang, 2005).

Por un lado, la fortaleza de los vinculos y la interaccion social con otros agentes
permiten el acceso de las empresas a una diversidad de conocimientos tecnoldgicos
y facilitan el aprendizaje necesario para la explotacion de dichos conocimientos,
lo que permite desarrollar capacidades tecnoldgicas distintivas (Yli-Renko et 4l.,
2001). Asi, tanto a través de las relaciones con otras empresas como con insti-
tuciones tecnoldgicas, las empresas pueden construir capacidades aguas arriba
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relacionadas con el saber hacer en fabricacién e ingenieria, con el equipamien-
to de fabricacién o las herramientas para asegurar la calidad (Danneels, 2002;
Chakrabarti y Santoro, 2004).

Las redes sociales vinculadas a los agentes del entorno también permiten
adquirir capacidades de marketing aguas abajo dificilmente accesibles en mer-
cados de factores competitivos (Oliver, 1997). Por tanto, el capital social contri-
buye al desarrollo de la imagen corporativa, la reputacién y la legitimacién social
de la empresa (Dimos y Shepherd, 2005). A través de la construccion de estas
capacidades, que Danneels (2002) denomina competencias vinculadas con el
cliente, se mejora el conocimiento sobre las necesidades y procesos de los consu-
midores, distribucién y canales de ventas, canales de comunicacién y reputacion
de la empresa/marca.

A partir de estos argumentos, proponemos las siguientes hipotesis:

Hipétesis 2: La disponibilidad de capital social influird positivamente en el
desarrollo de capacidades tecnoldgicas aguas arriba.

Hipotesis 3: La disponibilidad de capital social influird positivamente en el
desarrollo de capacidades de marketing aguas abajo.

2.2.3. Capacidades y comportamiento pionero

Lieberman y Montgomery (1998) sefialan los beneficios de unir los estudios
tedricos y empiricos sobre las ventajas del pionero con una corriente comple-
mentaria de investigacidon sobre recursos y capacidades. Los recursos de una
empresa pueden afectar a la decision sobre ser pionero o seguidor porque €sos re-
cursos pueden incrementar la recompensa potencial asociada con una estrategia
concreta (Robinson, Fornell y Sullivan, 1992). Aquellas empresas que tienen los
recursos necesarios para lograr y mantener las ventajas de una entrada temprana
al mercado, tendrdn un mayor incentivo para reducir al minimo el retraso en la
entrada’. Por tanto, a mayor disponibilidad de capacidades complementarias de
una empresa para obtener ventajas del pionero, mas temprana sera su entrada en
el mercado (Thomas, 1996; Lieberman y Montgomery, 1998; Levesque y She-
pherd, 2004; Lee, 2008).

Las empresas con capacidades tecnoldgicas superiores aguas arriba tienden
a ser mds innovadoras y a desarrollar un comportamiento pionero (McEvily, Ei-
senhardt y Prescott, 2004). En este sentido, una empresa que hace un esfuerzo
importante en [+D tiene la habilidad para innovar o ser un seguidor temprano
en el mercado (Schoenecker y Cooper, 1998). Ademads, aquellas empresas con
capacidades tecnoldgicas superiores pueden asegurar mayor eficiencia en sus
innovaciones de proceso pioneras (Teece et 4l., 1997), asi como mayores niveles
de supervivencia (Franco, Sarkar, Agarwal y Echambadi (2009). Sin embargo, la

3 Ademds, podemos sefialar la importancia de establecer una posicién sélida en diferentes re-
cursos complementarios para apropiarse de las ganancias de un producto innovador (Giarratana,
2004; Teece, 1986).

Cuadernos de Economia y Direccién de la Empresa. Nim. 45, diciembre 2010, pags. 009-042, ISSN: 1138-5758 19



P. M. Garcia, G. Parra y M. J. Ruiz Capital Social y Comportamiento Pionero...

influencia de las capacidades tecnolégicas de una empresa en el comportamiento
pionero dependerd de la naturaleza incremental o radical de la nueva generacién
de productos (Henderson y Clark, 1990)4. Asumiendo esta restriccién y consi-
derando una definicién amplia de capacidades tecnoldgicas, creemos que aque-
1las empresas que tienen capacidades tecnoldgicas superiores tendrdn una mayor
propension a entrar en el mercado como pioneros (Lieberman y Montgomery,
1998).

Muchos estudios vinculan la disponibilidad de capacidades de marketing
aguas abajo con una entrada temprana en el mercado (Karakaya y Kobu, 1994;
Lieberman y Montgomery, 1998; Makadok, 1998; Schoeneker y Cooper, 1998;
entre otros). Diversos autores muestran que la posesiéon de importantes capaci-
dades de marketing influird positivamente en las expectativas de una empresa
para conseguir ventajas competitivas del pionero y, por tanto, tenderd a entrar
en el mercado como pionera (Carpenter y Nakamoto, 1994). El control y las
inversiones en recursos aguas abajo se convierten en activos complementarios
para la explotacion exitosa de innovaciones, haciendo mads facil para los nuevos
productos la entrada y crecimiento en nichos de mercado, una mayor proteccién
de las oportunidades de negocio y un contacto directo con los consumidores
(Giarratana, 2004). Ademas, altos niveles de ciertas capacidades de marketing,
relacionadas con la promocidn, distribucién e imagen corporativa, pueden favo-
recer la adaptacion de las preferencias de los consumidores y permitir una mayor
reputacion de los nuevos productos. Esto garantizara el éxito del comportamien-
to pionero (Carpenter y Nakamoto, 1994).

Asi, proponemos dos hipdtesis:

Hipotesis 4:. El desarrollo de capacidades tecnoldgicas aguas arriba influi-
rd positivamente en el comportamiento pionero.

Hipétesis 5: El desarrollo de capacidades de marketing aguas abajo influira
positivamente en el comportamiento pionero.

2.2.4. El efecto mediador de las capacidades

Como hemos sefialado anteriormente, la disponibilidad de una red social den-
sa y cohesionada pone a disposicién de la empresa conocimiento relevante para
detectar oportunidades con potencialidad de generar ventajas del pionero (Wu et
al., 2008).

Sin embargo, la disponibilidad de un elevado capital social no es una con-
dicién suficiente para conducir a la empresa a un comportamiento pionero. Las
empresas diferirdn en la habilidad para aprovechar sus redes de contactos para
conseguir capacidades complementarias adecuadas para explorar y explotar las

* Henderson (1993: 268) sefiala que aquellas empresas ya instaladas invierten mds en innova-
cién incremental y ganan una mayor participacion como una funcién del poder de mercado histori-
co, y son menos productivas que los nuevos entrantes en sus intentos de introducir innovaciones que
son radicales, en el sentido de que sus capacidades existentes se hacen obsoletas.
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ventajas potenciales de un comportamiento pionero (Weisinguer y Black, 2006).
Por tanto, si las empresas son capaces de construir socialmente las necesarias
capacidades aguas arriba y aguas abajo para conseguir ventajas del pionero ten-
deran a desarrollar un comportamiento pionero (Dannels, 2002; Schoenecker y
Cooper, 1998).

En linea con estos argumentos, consideramos que las capacidades tecnold-
gicas y de marketing de una empresa son mecanismos explicativos relevantes
que vinculan la disponibilidad de capital social con el comportamiento pionero.
De este modo, las empresas que son capaces de construir fuertes capacidades
complementarias derivadas de sus redes sociales estardn en disposicién de conse-
guir ventajas del pionero y, por tanto, tenderdn a desarrollar un comportamiento
pionero. Asi, consideramos que el capital social tendrd un efecto indirecto sobre
el comportamiento pionero a través del desarrollo de capacidades tecnolégicas
y de marketing.

De este modo, formulamos las siguientes hipotesis:

Hipétesis 6:. La influencia de la disponibilidad de capital social en el com-
portamiento pionero es mediado por las capacidades tecnoldgicas aguas arriba.

Hipétesis 7:. La influencia de la disponibilidad de capital social en el com-
portamiento pionero es mediado por las capacidades de marketing aguas abajo.

El gréfico 1. recoge el modelo tedrico, las relaciones de los efectos directos y
mediadores y las hipétesis planteadas.

-

GRAFICO 1.—Modelo tedrico
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3. Metodologia
3.1. MUESTRA

La investigacién empirica se ha desarrollado sobre la poblacién de empre-
sas del sector del calzado en Espafia®. Como sefiala la Subdireccién General de
Andlisis, Estrategia y Evaluacién (2009), la industria del calzado y cuero re-
presentaba en 2008 el 1,2 por ciento del PIB Industrial y el 2,3 por ciento del
empleo. Como se muestra en el DIRCE, en 2008 la industria estaba formada
por 4.121 empresas, incluyendo empresarios individuales. Esta industria, inten-
siva en mano de obra, se caracteriza por el predominio de pequefias empresas y
microempresas (99% del total). En 2008 la industria produjo 105,9 millones de
pares de calzado, con un valor de 1.765,6 millones de euros. Este sector tiene
una clara vocacién exportadora, destindndose gran parte de la produccién a la
exportacion (96,7% de los pares producidos). Por otro lado, segtin los resultados
de la Encuesta sobre Innovacién en las Empresas, el sector de cuero y calzado
estd adquiriendo un creciente cardcter innovador, que se pone de manifiesto en
un aumento significativo de la intensidad de innovacién (0,81 en 2008 frente a
0,57 en 2004) y el porcentaje de la cifra de negocio basada en productos nuevos
y mejorados (20,96% en 2008 frente a 9,85% en 2004). Esta tendencia otorga un
creciente papel a la innovacién para afrontar las dificultades a las que se enfren-
tan las empresas del sector para competir en el entorno global actual®.

Las empresas del sector se concentran principalmente en determinadas comu-
nidades auténomas como la Comunidad Valenciana (69,9% en 2008), Castilla-
La Mancha (10,5%), La Rioja (7.0%), Andalucia (3,9%) e Islas Baleares (3.5%),
entre otras. Por otro lado, una parte importante de la industria espafiola del cal-

5 La informacién fue recogida entre octubre de 2007 y enero de 2008.

¢ Desde 2004 a 2008 se ha producido una disminucién relevante de la produccién del sector del
calzado en Espaiia, tanto en pares producidos (-28,2% acumulado) como en el valor de la produc-
cion (-27,5%). Sin embargo, este decrecimiento ha sido muy inferior en las exportaciones (-5,6% en
pares), que incluso han crecido de manera residual en valor (+2,6%).

7 El peso creciente de la innovacién entre las empresas del sector del calzado, lo sitdan por
encima de la media del conjunto de la industria en el porcentaje de la cifra de negocio basada en
productos nuevos y mejorados (20,49%), si bien el caracter maduro e intensivo en mano de obra del
mismo, hacen que la intensidad de innovacion esté por debajo de los valores medios del conjunto
del sector industrial (1,24).

8 Algunas de las iniciativas de las empresas del sector en este punto se recogen en el infor-
me “La innovacién y la competitividad de las empresas del sector del calzado de cara al futu-
ro”, elaborado en el afio 2007 en el marco del Proyecto Europeo INDICO — Espacio SUDOE de
FICE-INESCOP. Entre ellas destacan diversos aspectos vinculados con el modelo planteado en esta
investigacién, como la mayor relacién y colaboracién horizontal entre las empresas del sector y
vertical entre fabricantes y proveedores; la complementariedad en los nuevos productos ofrecidos
por las empresas; el desarrollo de una relaciéon mds fluida entre las empresas y con los diferentes
organismos de apoyo para innovar; la ampliacion del enfoque de la innovacién, que abarque, no sélo
el producto y la tecnologia, sino también la comercializacion y la distribucion; la vinculacion de la
innovacion con la entrada en nuevos mercados; y la orientacién de la innovacion a responder a las
tendencias del mercado y a la necesaria diferenciacion de los competidores.
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zado se encuentra localizada en aglomeraciones territoriales (Boix y Galleto,
20006). Esta concentracion territorial de las empresas del calzado ha propiciado la
existencia de una serie de instituciones que ofrecen diversos servicios de apoyo
a las empresas de la industria del calzado. Estas instituciones son muy heterogé-
neas, de acuerdo con los objetivos y actividades que realizan®. Entre los servicios
que ofrecen destacan en los relacionados con el fomento y capacitacion para la
innovacion y el desarrollo tecnolégico, asi como las actividades de distribucion
y marketing para la entrada y consolidacion en nuevos mercados.

En nuestra opinidn, la industria del calzado es particularmente apropiada para
la investigacion, dado el cardcter maduro y tradicional de la misma, en la que co-
bran relevancia las relaciones sociales entre los agentes que se van conformando
con el paso del tiempo en dmbitos de proximidad territorial. Asi mismo, la evolu-
cién competitiva de las empresas del sector en los tltimos afios, la marcada bus-
queda y consolidacién de nuevos mercados y la creciente intensidad innovadora,
tanto en productos como en procesos, hacen de este sector un marco adecuado
para analizar los factores y contrastar las relaciones planteadas en el modelo.

La informacién necesaria para generar un fichero de empresas de la poblacién
se obtuvo a partir de las bases de SABI, Censo de exportadores, Camerdata y los
archivos de diversas asociaciones del calzado. Hemos introducido la condicién
adicional de no incluir aquellas empresas que tienen menos de 5 trabajadores ya
que poseen caracteristicas que difieren sustancialmente de las consideraciones
planteadas en la argumentacidn tedrica y, por lo tanto, se requiere una estructura
operativa minima (Spanos y Lioukas, 2001).

Una vez fueron eliminadas las duplicidades derivadas de la utilizacién de dis-
tintas fuentes de informacién, obtuvimos una base de datos con 1403 empresas.
A estas empresas les enviamos un cuestionario postal dirigido al gerente de la
empresa. Tras dos envios, obtuvimos un total de 224 cuestionarios validos, lo que
constituye una tasa de respuesta del 16.97%. El error muestral es de 5.73% para
un nivel de confianza del 95% y la situacion mds desfavorable p=q=0.5. Para
analizar la representatividad de la muestra, hemos comparado la media para las
variables tamafio y edad entre la poblacién y las empresas incluidas en nuestra
muestra, obteniendo valores muy similares para los dos grupos. Ademds, cuando
contrastamos el sesgo de no respuesta, no se observaron diferencias significativas
en las caracteristicas estructurales entre los que respondieron y no respondieron a
la encuesta (Amstrong y Overton, 1977).

3.2. MEDIDAS™

Comportamiento pionero. Medimos esta variable como un continuo (She-
pherd y Shanley, 1998), con una escala de tres items adaptada del estudio de

° Entre ellas, destacan FICE e INESCOP a nivel nacional y un amplio nimero de instituciones
de caracter local o regional (ejemplo de ellas son AICE o AIDECA).

19 Todos los items incluidos en las variables fueron medidos a través de escalas Likert de siete
puntos y estan expuestos en el Apéndice.
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Zahra (1996), que combina la anticipacién de la empresa en la introduccién de
nuevos productos en el mercado, con el cardcter rompedor e innovador de los
productos y el liderazgo en el desarrollo de ideas innovadoras. Esta escala nos
permitié disponer de una variable que refleja la propensién de una empresa a
desarrollar un comportamiento pionero, que no es exactamente crear un nuevo
producto o entrar en un mercado especifico, sino un modo de actuacién sobre
la toma de decisiones y el desarrollo de acciones que estan relacionadas con la
innovacién (Covin et 4l., 2000). Utilizamos una escala Likert de siete puntos que,
aunque conlleva un sesgo derivado de la valoracion subjetiva del gerente, elimina
la tendencia del grupo de seguidores tardios a autoexcluirse, tal y como ocurre en
la base de datos PIMS (Golder y Tellis, 1993).

Capital social. Para medir este constructo, siguiendo a Nahapiet y Ghoshal
(1998), utilizamos las dimensiones estructural, relacional y cognitiva. Respecto a
la dimension estructural, para medir los vinculos de la red utilizamos una escala
de tres items adaptada del estudio de Maula, Autio y Murray (2003). Para aproxi-
marnos a la configuracién de la red utilizamos la densidad de la red, usando una
escala de tres ftems adaptada de Molina y Ares (2007). Para medir la confianza
relacional utilizamos una escala de cinco items adaptada del trabajo de Kale,
Singh y Pelmutter (2000). Finalmente, respecto a la dimensién cognitiva, para
medir las metas compartidas utilizamos una escala de seis itemes que integran las
escalas utilizadas por Tsai y Ghoshal (1998), Young-Ybarra y Wiersema (1999) y
Yli-Renko et 4l., (2001); y para aproximarnos a la cultura compartida, selecciona-
mos la escala validada en el trabajo de Simonin (1999). Los resultados obtenidos
nos permiten observar una elevada correlacidn entre las tres dimensiones esta-
blecidas, en la linea de trabajos anteriores (p.e. Yli-Renko, 2001, Tsai y Ghoshal,
1998). Ademas, hemos comprobado que las tres dimensiones del capital social,
de manera individual, afectan en el mismo sentido a las variables analizadas. Asi,
en nuestro estudio, para simplificar el modelo propuesto utilizamos un construc-
to de segundo orden para medir la variable de capital social. Este constructo esta
compuesto por los tres constructos de primer orden anteriormente comentados.
Por otro lado, los resultados que presentamos més adelante muestran la elevada
validez de este constructo como instrumento de medida para todos los indicado-
res (validez individual del item, validez convergente, discriminante, AVE).

Capacidades tecnologicas. Las capacidades aguas arriba se refieren a las ha-
bilidades técnicas y tecnoldgicas necesarias para transformar las materias primas
en productos. Las capacidades tecnoldgicas vienen reflejadas por la eficiencia en
el departamento de produccidn, las fortalezas tecnoldgicas y la infraestructura,
las economias de escala y la experiencia técnica. El constructo incluye tres items
en términos de la fortaleza de una empresa en relacion a sus competidores, tal y
como proponen Spanos y Lioukas (2001).

Capacidades de marketing. Las capacidades aguas abajo se refieren a las
competencias basadas en el output de la empresa. Asi, las capacidades de marke-
ting hacen referencia al establecimiento de relaciones privilegiadas con clientes
y proveedores, el conocimiento del mercado, el control sobre los canales de dis-
tribucidn, y una fuerte base de clientes establecida. El constructo incluye cuatro
items propuestos por Spanos y Lioukas (2001).
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Variables de control. En este estudio introducimos la variable tamafio como
variable de control. Esta variable es incluida normalmente para controlar su efec-
to en el momento de entrada. Los estudios analizados han obtenido distintos re-
sultados. Asi, Henderson y Clark (1990) comprobaron que las grandes empresas
tienden a entrar tarde al mercado debido a su inercia estructural. Por el contra-
rio, Robinson et 4l. (1992) demostraron que las empresas mds grandes tienden
a entrar mds temprano en el mercado. El tamafio de las empresas fue medido a
través del niimero de empleados (Schoenecker y Cooper, 1998). También hemos
introducido como variable de control la edad (Thomas, 1996), calculada como la
diferencia entre el afio en que se realizé la recogida de informacién —2008— y
el afio de creacion de la empresa.

3.3. ANALISIS

En este estudio utilizamos el analisis de ecuaciones estructurales, debido a
que presenta algunas ventajas respecto a las técnicas multivariantes tradicionales
(Haenlein y Kaplan 2004). Concretamente, para analizar los datos utilizamos
la técnica denominada Parcial Least Squares (PLS) a través del software PLS-
Graph. PLS es particularmente adecuado para el andlisis de datos durante las
etapas iniciales de desarrollo de teoria donde el modelo tedrico y sus medidas no
estan definitivamente consolidados. Para determinar la significatividad estadisti-
ca de los coeficientes tratados en el modelo estructural empleamos la técnica de
remuestreo Bootstrap con 500 submuestras. El modelo estructural es examinado,
ademds, por medio del valor y la significatividad de los coeficientes path estan-
darizados 3 y los valores R? de las variables dependientes.

4. Resultados!!
4.1. EVALUACION DEL MODELO DE MEDIDA

La fiabilidad individual del item se ha evaluado examinando sus cargas (A).
Todos los indicadores empleados en el estudio exceden el valor de 0.7 reco-
mendado por Carmines y Zeller (1979). Respecto a la fiabilidad de las escalas,
es analizada a través de la fiabilidad compuesta (p_). Como podemos observar
en la Tabla 1, todos los constructos introducidos en el estudio superan el valor
de 0.8. Por ejemplo, Nunnally (1978) sugiere que valores superiores a 0.8 pue-
den considerarse de una fiabilidad estricta. Para evaluar la validez convergente
aplicamos la varianza extraida media (AVE'?). También para este caso, todos los
constructos presentan un AVE superior al valor 0.5 recomendado por Fornell y
Larcker (1981).

1" En el apéndice se pueden observar los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva para
las variables analizadas.
12 Varianza extraida media (AVE).
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TABLA 1.—Fiabilidad y validez

Constructo Fiabilidad compuesta AVE
Capital social 0.872 0.695
Capacidades tecnoldgicas 0.910 0.771
Capacidades de marketing 0.926 0.758
Comportamiento pionero 0.973 0.923

Por ultimo, para valorar la validez discriminante (Barclay, Higgins y Thomp-
son, 1995), se recomienda el uso de la varianza extraida media (Fornell y Larc-
ker, 1981). Para ello comparamos la raiz cuadrada del AVE (diagonal de la Tabla
2) con las correlaciones entre los constructos (elementos fuera de la diagonal de
la Tabla 2). Como podemos observar, la raiz cuadrada del AVE es para todos los
constructos mayor que la correlacién entre ellos, lo que sugiere que cada cons-
tructo se relaciona mas fuertemente con sus propias medidas que con otras.

TABLA 2.—Validez discriminante

Constructo Capital social CapaCI,dqdes Capamdfides Comp.ortamlento
tecnoldgicas marketing Pionero

Capital social 0.834

Capacidades 0.326 0.878

tecnoldgicas

Capacidades de 0.400 0.602 0.871

marketing

Comportamiento 0215 0.329 0.329 0.961

pionero

4.2. EVALUACION DEL MODELO ESTRUCTURAL

Para contrastar la primera hipétesis, valoramos el efecto del capital social en

el comportamiento pionero controlando la edad y el tamafio de la empresa. Los
resultados obtenidos, que pueden observarse en la tabla 3, muestran que el ca-
pital social ejerce una influencia significativa sobre el comportamiento pionero,
tal como demuestra el valor del estadistico “t” igual a 3.165™"". Este dato nos
permite corroborar la hipétesis 1 (H1: $=0.210, p<0.001).

TABLA 3.—Efecto directo del capital social en el comportamiento pionero

Comportamiento pionero
Constructo
Path T R?
Capital social 0.210 3.165% %%
Tamafio 0.187 2.895%%* 0.096
Edad 0.106 1.3655*

#p<0,10; ##p<0,05; *+*p<0,01; ****p<0,001
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Del mismo modo, en la tabla 4 podemos observar que el capital social ejerce
un efecto positivo y significativo sobre las capacidades tecnolégicas y de marke-
ting. Lo que nos permite corroborar las hipétesis 2 y 3 (H2: f=0.326, p<0.001;
H3: $=0,401, p<0.001).

TABLA 4.—Efectos directos del capital social en las capacidades

Capacidades tecnolégicas Capacidades de marketing
Constructo
Path T R? Path T R?
Capital social 0.326 4.811%*** 0.106 0.401 6.577**** 0.161

#p<0,10; ##p<0,05; #+¥p<0,01; **++p<0,001

Por otra parte, los resultados muestran que tanto las capacidades tecnoldgi-
cas como las de marketing ejercen una influencia positiva y significativa sobre
el comportamiento pionero. Estos datos, que pueden observarse en la tabla 5,
nos permiten aceptar las hipétesis 4 y 5 (H4: $=0.329, p<0.001; H5: p=0,365,
p<0.001). En esta ocasidn, nuevamente se introdujeron las variables de edad y
tamaflo como variables de control.

TABLA 5.— Efecto directo de las capacidades en el comportamiento pionero

Constructo Comportamiento pionero
Path T R?
Capacidades tecnoldgicas 0.329 5.888##**
Edad 0.117 1.886%* 0.159
Tamano 0.181 2.843%k*
Capacidades de marketing 0.365 5.909%##%**
Edad 0.096 1.451%* 0.184
Tamafio 0.168 2.611#%*

#p<0,10; *%p<0,05; ***p<0,01; *++*p<0,001

Por su parte, las hipdtesis 6 y 7 plantean un efecto indirecto del capital
social sobre el comportamiento pionero a través de las capacidades tecnol6-
gicas y de marketing, respectivamente. Para poder corroborar estas hipdtesis
se han de cumplir las cuatro condiciones establecidas por Baron y Kenny
(1986). Para este efecto mediador, la primera condicién se satisface ya que
la variable independiente —capital social— tiene un efecto positivo y sig-
nificativo sobre la variable dependiente —comportamiento pionero-. La se-
gunda establece una relacién positiva entre la variable independiente y la
variable mediadora, estas son las capacidades tecnoldgicas y de marketing.
Esta condicion se satisface con la corroboracion de las hipétesis 2 y 3. Por su
parte, la tercera condicion requiere una relacion entre las variables mediado-
ras —capacidades tecnoldgicas y de marketing— y la variable dependiente
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—comportamiento pionero—. Esta premisa se cumple tras la aceptacion de
las hipétesis 4 y 5. El dltimo requisito establece que la relacion entre la varia-
ble independiente y la dependiente deberia ser eliminada o al menos reducida
cuando se introduce en el modelo la variable mediadora. Para comprobar el
efecto mediador de cada una de las capacidades, introducimos en la relacién
entre capital social y comportamiento pionero, las capacidades tecnoldgicas,
junto a las variables de control. En este caso observamos que al considerar
las tres variables, si bien el coeficiente B disminuye (f§ = 0.110; frente a un
valor original de § = 0.210), la relacién entre capital social y comportamiento
pionero continua siendo significativa, aunque a un nivel de p<0.05. Esto in-
dica que la variable capacidades tecnoldgicas media parcialmente la relacion
entre el capital social y el comportamiento pionero. Aceptamos, por tanto, la
hipétesis 6. Del mismo modo, en un segundo modelo introducimos las ca-
pacidades de marketing en la relacién entre capital social y comportamiento
pionero para evaluar el efecto mediador de este tipo de capacidades. Igual
que en el modelo anterior, mantenemos la edad y el tamafio de la empresa
como variables de control. En este caso, el coeficiente § disminuye (f§ =
0.077; frente a un valor original de § = 0.210) y, ademds, la relacién entre ca-
pital social y comportamiento pionero deja de ser significativa, lo que indica
un efecto mediador total de la variable capacidades de marketing. De modo
que podemos corroborar la hipétesis 7.

La validez de una conclusién sobre mediacién se determina tanto por el
disefio del estudio como por el criterio estadistico (Preacher y Hayes, 2004).
Respecto a éste dltimo el enfoque de Baron y Kenny (1986), aunque es am-
pliamente utilizado en la actualidad, ha recibido algunas criticas en la lite-
ratura, que seflalan su bajo poder estadistico en muchas situaciones (Mac-
kinnon, Lockwood, Hoffman, West y Sheets, 2002). Asi, al fijarnos sélo en
la significatividad de los coeficientes, los resultados pueden llevar al inves-
tigador a concluir errébneamente que existe un efecto mediacién. Por tanto,
resulta critico que los investigadores examinen no sélo la significatividad de
los coeficientes sino también su tamafio absoluto (Holmbeck, 1997). Para
ello, como una alternativa al enfoque de Baron y Kenny y al test de Sobel, y
que Hayes (2009) sefiala como la mejor opcidn para testar los efectos indirec-
tos, es el remuestreo “bootstrapping”. Este método es una aproximacién no
paramétrica y es seflalado por las investigaciones de simulacién como uno de
los métodos que tiende a tener el mayor poder y el mejor control del error de
tipo I. Aunque se recomienda utilizar los modelos de ecuaciones estructura-
les ya que algunos métodos de remuestreo estdn incluidos en estos programas
(como ocurre en el caso del PLS), hay alguna evidencia de que los ratios de
error Tipo I son inflados por los métodos de remuestreo (MacKinnon, Loc-
kwwod y Williams, 2004).

De este modo, siguiendo las recomendaciones de Hayes (2009) y Praches y
Hayes (2004 y 2008), analizamos la validez de los efectos a través de una macro
para SPSS que nos ofrece los intervalos de confianza. Los resultados obteni-
dos nos permiten confirmar la validez de los efectos indirectos detectados (ver
apéndice).
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Finalmente, en la figura 2 se muestran los resultados obtenidos en el mo-
delo conjunto, donde se incorporan los dos tipos de capacidades, ademds del
capital social, el comportamiento pionero y las dos variables de control. Como
podemos apreciar, el modelo explica un 20.5% de la varianza del compor-
tamiento pionero. Las dos capacidades consideradas afectan significativa y
positivamente al comportamiento pionero, siendo mayor el valor B obtenido
para el caso de las capacidades de marketing (0.244) frente a las capacidades
tecnolégicas (0.160). Como puede observarse, el efecto directo inicialmente
detectado del capital social sobre el comportamiento pionero desaparece (f§
= 0.062, no significativo; frente al inicial § = 0.210, significativo). De este
modo, podriamos decir, tal y como sefialan Baron y Kenny (1986), que se trata
de una “mediacion perfecta”, ya que el capital social no tiene efecto sobre el
comportamiento pionero cuando las capacidades son tenidas en cuenta. Hol-
mbeck (1997) sefiala que el modelo conjunto debe proporcionar una mejora
significativa sobre el ajuste del primer modelo. Asi, en este caso, tras repetir
las regresiones en SPSS, hemos observado que efectivamente el R* del modelo
inicial es de 0.096 y el R? del modelo conjunto (con las capacidades) es 0.2053,
de manera que se muestra un incremento significativo al 99% del R Por otro
lado, para comprobar el mayor ajuste del modelo con el efecto mediador, ade-
mas del incremento del R?, hemos calculado el indice GoF'3. Este indice de
bondad del ajuste desarrollado por Tenenhaus, Vinzi, Chatelin y Lauro (2005),
surge como consecuencia de la comparacidén entre técnica PLS y otros métodos
de ecuaciones estructurales. Al igual que ocurre con el R?, variaentre 0y 1y,
aunque no existen umbrales de calidad para este indice, se recomienda que
sea mayor que 0,31. Para el caso del modelo donde se analiza el efecto directo
del capital social en el comportamiento pionero, obtenemos un valor para el
indice GoF = 0,2787, que aunque cercano estd por debajo del valor recomen-
dado. Sin embargo, para el modelo completo, considerando las capacidades de
la empresa, el indice GoF asciende a 0,3521. Asi, observamos un incremento
considerable de ajuste del modelo y, sobre todo, nos permite obtener un valor
por encima de lo recomendado.

Debemos sefialar que el efecto indirecto total del capital social sobre el com-
portamiento pionero a través de las capacidades es de 0.150'. Nuevamente, si-
guiendo las recomendaciones de Holmbeck (1997), hemos evaluado no sélo la
significatividad de los coeficientes sino también su tamafio absoluto. Para ello,
siguiendo a Praches y Hayes (2008) hemos aplicado la macro para SPSS para
poder valorar el efecto indirecto para multiples variables mediadoras. Los resul-
tados nos permiten corroborar los datos obtenidos y dar, asi, una mayor robustez
al modelo conjunto, ya que tanto el efecto indirecto total como los dos efectos
indirectos especificos son significativos, puesto que no incluyen el valor cero en
sus respectivos intervalos de confianza (ver apéndice).

13 La férmula del indice GOF es la siguiente:
GoF = \/ mediaAVE x mediaR*

14 El efecto indirecto se obtiene tras multiplicar los caminos estructurales significativos.
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GRAFICO 2.—Resultados del modelo
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5. Discusion y conclusiones

Este trabajo analiza cémo las capacidades aguas arriba y aguas abajo afec-
tan al comportamiento pionero de las empresas que disponen de capital social.
Los resultados iniciales muestran cémo las empresas que poseen una red social
densa y con vinculos fuertes tienden a desarrollar un comportamiento pionero.
Por tanto, encontramos una relacién positiva y significativa entre capital social
y comportamiento pionero. También encontramos una fuerte asociacion positiva
del capital social con las capacidades tecnoldgicas y las capacidades de marke-
ting. Sin embargo, cuando introducimos ambos tipos de capacidades en un mo-
delo estructural conjunto, detectamos un efecto indirecto significativo del capital
social sobre el comportamiento pionero a través del desarrollo de capacidades
tecnoldgicas aguas arriba y de marketing aguas abajo. Ademas, la relacion sig-
nificativa entre capital social y comportamiento pionero desaparece bajo el efec-
to de las capacidades de la empresa.

Si comparamos los resultados obtenidos de cada tipo de capacidades por
separado, comprobamos que son las capacidades aguas abajo las que poseen
un papel mediador mads relevante, tanto por la significatividad de sus relaciones
con el capital social y el comportamiento pionero, como por la desaparicién del
efecto directo entre éstas variables. Interpretamos que las capacidades de mar-
keting o las competencias vinculadas con el cliente (Danneels, 2002) tienen mas
posibilidades de nutrirse de las redes sociales de la empresa, especialmente las
vinculadas con la fortaleza y la confianza de las relaciones con sus clientes, asi
como las metas y cultura compartidas. Las capacidades de marketing también
impulsan significativamente el comportamiento pionero, por su complementa-
riedad para hacer mds fécil que los nuevos productos entren y crezcan en nichos
de mercado mas facilmente y también porque ofrecen una mejor protecciéon de
las oportunidades de mercado (Teece, 1986). Sin embargo, entendemos que las
capacidades tecnoldgicas se desarrollan conjugando el capital social con el cono-
cimiento generado en el interior de la empresa. Ademas, aunque las capacidades
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aguas arriba también afectan de manera significativa al comportamiento pione-
ro, la relacién es mds débil que con las capacidades de marketing. Esto se puede
deber a que, a pesar de la transcendencia de las capacidades tecnoldgicas para el
desarrollo exitoso de los nuevos productos (McEvily et al, 2004), aparecen cier-
tos riesgos que limitan la tendencia a desarrollar un comportamiento pionero o
innovador. Estas restricciones se derivan de la inercia organizativa y la potencial
canibalizacién de sus propios productos por la excesiva especializacién de sus
capacidades tecnoldgicas (Henderson, 1993).

La principal contribucién de este trabajo ha sido identificar y probar que el
capital social de una empresa impulsa un comportamiento pionero o innovador
cuando se orienta al desarrollo de capacidades aguas arriba y aguas abajo. La
disponibilidad de vinculos fuertes, relaciones de confianza y metas compartidas
con los agentes de sus redes sociales pueden favorecer que las empresas detecten
oportunidades para conseguir ventajas del pionero y realicen, de este modo, una
gestion mas adecuada de sus innovaciones. Sin embargo, s6lo si la empresa es
capaz de aprovechar sus redes de contactos para desarrollar fuertes capacidades
complementarias para apropiarse de las rentas de ser un pionero, tenderd a desa-
rrollar un comportamiento pionero (Schoenecker y Cooper, 1998; Weisinguer y
Black, 2006).

Nuestro trabajo proporciona vinculos entre conceptos de tres enfoques teo-
ricos, teoria del capital social (Nahapiet y Ghoshal, 1998), visién basada en los
recursos (Wernelfelt, 1984; Teece et 4l., 1997) y perspectiva de las ventajas del
pionero (Lieberman y Montgomery, 1988, 1998), incorporando un enfoque am-
plio de esta tltima (Suarez y Lanzolla, 2007).

Entendemos que los resultados del trabajo plantean nuevos argumentos en el
debate del enfoque del capital social sobre las implicaciones de la elevada densi-
dad y cohesion de las redes sociales en la deteccion y gestion de las innovaciones
(Uzzi, 1997; Gargiulo y Bennassi, 2000). Asi, a pesar de los riesgos generados
por la informacién redundante que existe en las redes densas, sugerimos que la
fortaleza de los vinculos y la confianza con sus contactos permiten a las empresas
acceder a conocimiento mas relevante y aprovecharlo para fortalecer sus propias
capacidades. Por otro lado, contribuimos a la linea de investigacién de las ven-
tajas del pionero, que trata de identificar las capacidades complementarias nece-
sarias para desarrollar eficientemente un comportamiento pionero (Lieberman
y Montgomery, 1998; Coeurderoy y Durand, 2004; Finney et 4l., 2008; Fran-
co et 4al., 2009). Comprobamos cémo en industrias maduras como la industria
del calzado, aunque no se observen fuertes barreras de entrada y de imitacidn,
se pueden establecer barreras de posicion de recursos mediante las capacidades
aguas arriba 'y aguas abajo que favorecen las expectativas de conseguir ventajas
del pionero (Makadok, 1998).

Este trabajo nos ayuda a comprender el comportamiento estratégico en in-
dustrias maduras como la industria del calzado y nos permite extraer diversas
recomendaciones. Los directivos deberian evaluar si sus empresas tienen capa-
cidades adecuadas para adoptar un comportamiento pionero. Si sus empresas
no disponen de suficientes capacidades deberfan orientar sus redes sociales a
reforzar el cardcter complementario de las capacidades para conseguir ventajas
del pionero o bien desarrollar un comportamiento seguidor. Por otro lado, las
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empresas deben evitar la excesiva especializacién de sus competencias tecnol6-
gicas para evitar inercia estratégica por el fuerte compromiso con sus productos
actuales. En definitiva, las empresas deben orientar sus esfuerzos a la formacién
de redes y la posesion de capacidades complementarias que les lleven a desarro-
Ilar un comportamiento innovador, y, por tanto, a conseguir altos niveles de ren-
tabilidad. También las instituciones deben favorecer la formacién de redes en las
que confluyan agentes que puedan establecer vinculos fuertes, confianza y metas
comunes para enriquecer capacidades clave para el desarrollo de innovaciones.

A pesar de las precauciones adoptadas, este estudio no estd exento de limita-
ciones. En primer lugar asumimos que el modelo planteado es simple, ya que re-
coge un reducido nimero de variables para explicar el comportamiento pionero.
Esto se justifica por el interés en analizar de manera aislada cémo afectan las dos
principales capacidades complementarias sefialadas en la literatura para conse-
guir ventajas del pionero, asi como por su fuerte vinculacién con las redes so-
ciales de la empresa aguas arriba —capacidades tecnolégicas— y aguas abajo
—capacidades de marketing-. A pesar de ello, entendemos que la incorporacién
de recursos y capacidades mas especificos —recursos financieros, intensidad de
[+D, calidad de equipos cientificos, reconocimiento de marca, confianza de los
clientes, lealtad de distribuidores, equipos directivos, capacidad de absorcidn,
etc.— o con un valor idiosincrasico en el sector podrian aportar un mayor poder
explicativo al modelo. Sin embargo, no disponemos de informacién desagregada
sobre estas variables. También se propone en la literatura la incorporacion de de-
terminados factores del entorno —dinamismo, hostilidad, imitacién, etc.— que
podrian incidir en el comportamiento pionero. En cualquier caso, estos factores
se suelen incorporar en estudios multisectoriales, ya que en los centrados en
un tnico sector no se espera una amplia variabilidad de los mismos. Debemos
reconocer que el modelo planteado aporta una explicacion limitada al comporta-
miento pionero de la empresa y que el cardcter maduro del sector del calzado no
permite extender los resultados obtenidos a sectores emergentes o en crecimien-
to, con caracteristicas diferenciadas.

Por otro lado, consideramos el capital social como un constructo de segun-
do orden, combinando las dimensiones estructural, relacional y cognitiva, fren-
te a parte de la literatura que incide en las implicaciones de cada dimensién por
separado. Sin embargo, como hemos comprobado, y sefialan diversos autores,
existe una fuerte conexion entre las dimensiones analizadas (Tsai y Ghoshal,
1998; Yli-Renko et al. 2001). Ademas, este estudio es de corte transversal, si
bien consideramos que debido a la informacién tan detallada requerida para
desarrollar el estudio, un estudio longitudinal hubiera resultado excesivamente
complejo. En cualquier caso, debemos reconocer las limitaciones derivadas
de no disponer de informacién longitudinal para contrastar hipdtesis causales,
como es frecuente en el campo de investigacion de direcciéon de empresas. Sin
embargo, consideramos que el sentido de las relaciones planteadas se justifica
adecuadamente con la literatura revisada y la argumentacién de las hipétesis.
Por tanto, entendemos que el capital social y las capacidades conducen a un
comportamiento pionero. En cualquier caso, estd claro que la aproximacion
transversal del estudio es suficiente para los objetivos propuestos y ha sido uti-
lizada en otros trabajos sobre el momento de entrada (por ejemplo, Schoenecker
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y Cooper, 1998). Ademds, a pesar de los esfuerzos realizados para validar las
escalas y medidas, no podemos excluir totalmente un sesgo potencial, aunque
el gran esfuerzo realizado en seleccionar las medidas incluidas en el estudio
garantiza, en la medida de lo posible, su validez. Finalmente, las percepciones
de los gerentes con respecto a los principales aspectos de este estudio podrian
no coincidir necesaria y exactamente con los objetivos reales, lo cual puede
provocar un posible sesgo en los resultados obtenidos. Sin embargo, podemos
decir que las percepciones de los directivos sobre el capital social y las capaci-
dades son los factores principales que determinan el comportamiento estratégi-
co de una empresa (Covin et l., 2000; Spanos y Lioukas, 2001). En este caso,
creemos que las percepciones de los gerentes reflejan la realidad de la empresa
de un modo muy significativo, incluso con mds precisiéon que algunos indica-
dores objetivos. Aunque trabajamos con una Unica respuesta, tomamos todas
las precauciones conocidas. En este sentido, s6lo aceptamos los resultados si
la encuesta fue cumplimentada por el gerente, eliminamos los cuestionarios
incompletos o incoherentes y realizamos el test de un tinico factor desarrollado
por Harman (Podsakoff, Mackenzie, Lee y Podsakoff, 2003).

Se plantean diversas lineas de investigacion a partir de los resultados obte-
nidos. Es interesante una extension de este estudio a industrias emergentes, en
las que existe mayor dificultad para obtener y mantener ventajas del pionero
(Makadok, 1998; Suarez y Lanzolla, 2007), incorporando factores del entorno
relacionados con la incertidumbre de demanda y de mercado. Otra linea com-
plementaria de investigacion consiste en estudiar por separado la influencia de
la dimensidn estructural, relacional y cognitiva del capital social sobre las ca-
pacidades desarrolladas y el comportamiento pionero. Finalmente, destacamos
el interés de profundizar en cémo determinados recursos y capacidades espe-
cializados de un sector pueden conducir el capital social de la empresa hacia un
comportamiento pionero.
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APENDICE
Variables y escalas
VARIABLE DEPENDIENTE

Comportamiento pionero (adaptado de Zahra, 1996)

La empresa es normalmente de las primeras en introducir nuevos productos en el
mercado.

La empresa es lider de la industria en el desarrollo de ideas innovadoras.

La empresa es conocida por introducir productos e ideas rompedoras e innovadoras.

CAPITAL SOCIAL

Capital social estructural —Configuracion de la red— (adaptado de Maula, Autio y
Murray, 2003).

Nos relacionamos frecuentemente con nuestros contactos.

Conocemos a nuestros contactos de manera personal.

Mantenemos relaciones sociales estrechas con nuestros contactos.

Capital social estructural —Densidad de la red— (adaptado de Molina y Ares, 2007).

Los intercambios de recursos, informacion, etc., entre los contactos con los que nos
relacionamos suelen tener un contenido semejante.

Los contactos con los que mantenemos relaciones frecuentes, en general, se conocen
entre si.

Los contactos de los que recibimos consejos, informacién o cualquier factor que nos
sirve para tomar decisiones importantes en empresa se conocen entre si, es decir, que
mantienen a su vez relaciones entre ellos.

Capital social relacional —Confianza— (adaptado de Kale, Singh 'y Pelmutter, 2000).
Mantenemos relaciones personales con nuestros contactos.
Las relaciones mantenidas estdn caracterizadas por el respeto mutuo.
Las relaciones mantenidas estdn caracterizadas por la confianza mutua.
Las relaciones mantenidas estan caracterizadas por la alta reciprocidad entre las partes.
Las relaciones mantenidas estdn caracterizadas por la amistad personal entre las partes.

Capital social cognitivo —Objetivos compartidos— (adaptado de Tsai y Goshal, 1998;
Young-Ybarra y Wieserma, 1999; y Yli-Renko et dl., 2001 ).

Tenemos las mismas ambiciones y misiones que nuestros contactos.

Mi empresa estd entusiasmada por perseguir las metas y misiones colectivas de nues-
tras relaciones.

Compartimos las metas y objetivos con nuestros contactos.

Comprendemos las estrategias y necesidades de nuestros contactos.

Los empleados de mi empresa y los empleados de mis contactos tienen actitudes
positivas hacia las relaciones cooperativas.

Mi empresa y mis contactos tienden a estar de acuerdo en cémo desarrollar las rela-
ciones de trabajo.
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Capital social cognitivo —Cultura compartida— (Simonin, 1999).

Nuestras practicas empresariales y técnicas de trabajo son muy similares a las de
nuestros contactos.

Nuestra cultura corporativa y el estilo de direccién son muy similares a las de nuestros
contactos.

CAPACIDADES

Capacidades tecnologicas (Spanos y Lioukas, 2001 ).
Capacidades tecnoldgicas y equipamiento.
Economias de escala y experiencia técnica.
Eficiencia y eficacia del departamento de produccién.

Capacidades de marketing (Spanos y Lioukas, 2001 ).
Ventajas en la relacién con clientes.
Base establecida de clientes.
Control y acceso a los canales de distribucién.
Conocimiento del mercado.

Estadistica descriptiva

Estadisticos descriptivos
N Media Desv. tip.
Comportamiento Pionero 224 3.35 1.64
Capacidades Tecnoldgicas 223 4.85 1.24
Capacidades de Marketing 223 5.13 1.17
Capital social 224 4.53 0.95
Edad 205 18,47 12,79
Tamafio 210 23,45 21,51

Validacion efectos indirectos (macro de SPSS)

Capacidades tecnologicas:

RESULTADOS BOOTSTRAP PARA EL EFECTO INDIRECTO

Dato Media se. LL95CI UL95CI LL99CI UL99CI
Efecto ,1582 ,1570 ,0505 ,0694 ,2709 ,0477 ,3130

Siguiendo a Praches y Hayes (2004), para confirmar la significatividad del efecto in-
directo, una vez realizados los célculos a través de la macro de SPSS, debemos observar
los intervalos de confianza obtenidos. Esta prueba nos ofrece dos intervalos para un nivel
de confianza del 95% y del 99%. Apreciamos que el intervalo de confianza para el 95%
contiene los valores entre 0,0694 y 0,2709 y para el 99% entre 0,0477 y 0,3130. En am-
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bos casos el valor cero no estd comprendido en los intervalos de confianza, por lo que po-
demos afirmar que el efecto mediador de las capacidades tecnoldgicas es significativo.

Capacidades de marketing:

RESULTADOS BOOTSTRAP PARA EL EFECTO INDIRECTO

Dato Media se. LL95CI UL95CI LL99CI UL99CI
Efecto 2372 ,2350 ,0615 ,1221 ,3597 ,0881 ,4059

Al igual que en el caso anterior, el efecto mediador de las capacidades de marketing
es significativo tanto para el intervalo de confianza del 95% (0,1221; 0,3597) como del
99% (0,0881; 0,4059), al no incluir el valor cero.

Efecto indirecto con miiltiples variables mediadoras (modelo conjunto).

EFECTO TOTAL DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE (CAPITAL SOCIAL) SO-
BRE LA VARIABLE DEPENDIENTE (COMPORTAMIENTO PIONERO)

Coeficiente s.e. t P

Capital social ,3322 ,1223 2,7149 ,0072

Estos datos nos muestran un efecto total significativo de 0,3322.

EFECTO DIRECTO DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE (CAPITAL SOCIAL)
SOBRE LA VARIABLE DEPENDIENTE (COMPORTAMIENTO PIONERO)

Coeficiente s.e. t P

Capital social ,0849 ,1230 ,6902 ,4909

El efecto directo muestra un valor de 0,0849 no significativo.

RESULTADOS BOOTSTRAP PARA LOS EFECTOS INDIRECTOS

Efectos indirectos de la variable independiente (Capital Social) sobre la variable de-
pendiente (Comportamiento Pionero) a través de los mediadores propuestos.

Dato Boot Bias SE
E.I. TOTAL ,2473 ,2474 ,0001 ,0643
E.I. especifico Cap. Tecnolégicas ,0738 ,0710 -,0028 ,0472
E.I especifico Cap. Marketing ,1735 ,1764 ,0029 ,0655
E.D. Capital Social -,0997 -,1054 -,0057 ,0944

Podemos observar que el efecto indirecto total a través de las dos variables mediado-
ras (capacidades de marketing y tecnoldgicas) es significativo y tiene un valor de 0.2473.
Ademds, los datos muestran que el efecto mediador especifico de las capacidades de
marketing (0,1735) es mayor que el efecto mediador especifico de las capacidades tec-
nolégicas (0.0738).
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Intervalos de confianza con sesgos corregidos y acelerados, para un nivel de confian-
za del 95%.

Menor Mayor
E.I. TOTAL ,1302 ,3815
E.I. Capacidades tecnoldgicas ,0049 ,1946
E.I. Capacidades de marketing ,0499 ,3094
-2777 ,0935

E.D. Capital Social

En este caso, la macro recoge solamente la significatividad del efecto indirecto para
un nivel de confianza del 95%. Como podemos observar, los datos muestran un efec-
to indirecto total significativo puesto que en el intervalo no estd el valor cero (0.1322;
0,3994). Del mismo modo, los efectos indirectos especificos de cada variable mediadora
son también significativos para las capacidades tecnoldgicas (0,0049; 0,1946) y para las
capacidades de marketing (0,0499; 0,3094). Ademads, se trata de una mediacién total,
puesto que el efecto directo de la variable independiente —capital social— en la variable
dependiente —comportamiento pionero— no es significativo (-0,278; 0,1058).
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