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Resumen 

En este trabajo se lleva a cabo una investigación de la innovación en marketing. Este estudio 
nace de la escasa literatura científica existente sobre este tipo de innovación, resultando de gran 
interés en el contexto económico y social actual analizar la innovación en marketing como 
posible solución para afrontar el nuevo escenario competitivo. Los cambios, tanto en la sociedad 
como en los hábitos de consumo de los ciudadanos, son evidentes y nos hacen dudar de los 
modelos que sirvieron en el pasado en otro escenario. La disciplina del marketing, como saber 
práctico y científico, no se puede mantener ajena a estos movimientos. Los datos para la 
realización de esta investigación proceden del Panel de Innovación Tecnológica 2008. Como 
principales resultados de esta investigación señalar que la innovación en marketing se encuentra 
en una fase incipiente tanto en el comercio como en el conjunto de empresas; el tamaño, la 
actividad que desarrolla la empresa, la realización de tareas exportadoras y de I+D interna  
parecen ser las características que hacen a las empresas ser más propensas a desarrollar 
innovaciones en marketing. En el caso de la distribución comercial estas características son la 
cifra de negocio, la realización de tareas exportadoras y de I+D interna. 

 

Palabras clave: Innovación en marketing, innovación en diseño, innovación en promoción, 
innovación en posicionamiento, innovación en precios, empresa, comercio. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día resulta innegable que la globalización e intensificación de la competencia, la 
existencia de una demanda cada vez más exigente y segmentada, la rápida evolución de 
la tecnología y los ciclos de vida cada vez más cortos han acrecentado sustancialmente 
la importancia de la innovación como factor clave para lograr posiciones de ventaja 
(García-Rodríguez et al., 2008). Estos cambios tan evidentes, tanto en la sociedad como 
en los hábitos de consumo de los ciudadanos, nos hacen darnos cuenta de que los 
modelos que sirvieron en el pasado en otro escenario ya no son suficientes y que la 
disciplina del marketing, como saber práctico y científico, no se puede mantener ajena a 
estos movimientos. 

Mirando atrás unos cuarenta años, se puede ver cómo las empresas estudiaban el 
mercado de una manera distinta, sin analizar demasiado los gustos de los consumidores, 
y distribuían todo lo que producían, atendiendo solamente a las necesidades básicas del 
mercado y a la cantidad que se debía producir (Spada, 2008). Era un modelo de negocio 
en el que todo lo que se producía se lanzaba y se vendía ya que los consumidores no 
tenían tanta variedad para elegir como ahora.  

Una vez superada esta fase nos encontramos en la era de la información, en la cual tanto 
consumidores como empresas disponen de más información que nunca. En este 
momento de cambio, los consumidores empiezan a mandar y requerir innovaciones en 
productos y servicios para satisfacer sus deseos y necesidades. Y por ello, el marketing 
también se tiene que adaptar y empieza a cobrar suma importancia el análisis de las 
conductas y comportamientos tanto de los consumidores como de la competencia, pero 
convirtiendo al cliente siempre en el centro de todas las miradas.  

En momentos de incertidumbre como el actual, con el rápido cambio de los mercados y 
de la tecnología, las empresas que quieran asegurar su futuro están obligadas a innovar. 
Muchos de los modelos y herramientas de gestión que emplean las empresas pueden no 
ser los más adecuados, ya que pueden haber sido diseñados para otro tipo de contextos. 
El consumidor ha dejado de ser una masa uniforme, es un sujeto con gustos cada vez 
más individualizados, más fragmentados y esta situación ha propiciado un marketing 
más personalizado (García-Guardia et al., 2011).  Por tanto, en este sentido, queremos 
hablar en este trabajo de la innovación en marketing como estrategia para satisfacer 
mejor las necesidades de los consumidores con fin de adaptarse a los nuevos 
requerimientos de la sociedad y poder sobrevivir en este nuevo.   

También consideramos de gran importancia el estudio de la innovación en marketing 
por la escasa evidencia empírica disponible (Bhaskaran, 2006; Rammer et al., 2009; 
Schubert, 2010), y sobre todo, en relación a la empresa española, donde únicamente 
encontramos artículos teóricos. Por lo cual intentaremos aportar algo de luz al estudio 
sobre la innovación en marketing en la empresa española en general y en el comercio en 
particular. 

Por todo ello, el objetivo de este trabajo es realizar un análisis que permita cuantificar la 
proporción de empresas españolas que introducen innovaciones en marketing e 
identificar las características estructurales asociadas a este tipo de innovación, 
basándonos en los datos provenientes del Panel de Innovación Tecnológica (PITEC). 
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Teniendo en consideración dos muestras de empresas españolas; empresas 
manufactureras y de servicios, y distribución comercial. Consideramos de suma 
importancia el estudio del sector comercio ya que en España supone un gran peso dentro 
de la economía, tanto por su participación en el total del PIB como por su contribución 
al empleo. Además la distribución comercial es un sector clave en la dinamización de 
las ciudades y de las regiones. 

Este trabajo centrado en las innovaciones en marketing queda organizado de la 
siguiente manera: en primer lugar se analiza el concepto de innovación en marketing y 
su repercusión en la literatura. Tras la revisión de la literatura se plantean una serie de 
hipótesis, para posteriormente pasar a definir la muestra, variables y la metodología 
empleada en el estudio. Finalmente, se presentan los resultados y conclusiones del 
estudio. 

 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA  

En primer lugar se hará referencia a qué se entiende por innovación en marketing y qué 
definiciones se han ido dando a lo largo de los años en la literatura científica, para 
posteriormente pasar a reflexionar sobre la literatura que analiza la innovación en 
marketing y la relaciona con otros aspectos de interés. 

2.1. Concepto de innovación en marketing 

En la actualidad, las nuevas ideas pueden transformar cualquier parte de la cadena de 
valor; las innovaciones en productos y servicios representan tan solo la punta del 
iceberg de la innovación (Birkinshaw et al., 2011). En este sentido, se puede cometer el 
error de pensar que innovación es solamente crear nuevos productos, pero 
afortunadamente esta mentalidad está cambiando y actualmente podemos hablar de 
innovación en muchos otros aspectos de una organización. Por ello los esfuerzos y 
recursos que dedican las empresas a introducir en sus negocios nuevos métodos de 
comercialización son considerados actualmente como innovaciones en marketing, y tan 
importantes para impulsar la competitividad de las empresas como las innovaciones 
tecnológicas.  

El Manual de Oslo es la guía que elabora la Organización para la Cooperación y el 
Desarrollo Económico (OCDE) y sirve para la recogida e interpretación de la 
información sobre la actividad innovadora de las empresas. En su tercera edición (2005) 
se produce un cambio muy significativo para las innovaciones en marketing, ya que su 
relevancia se amplia significativamente. Hasta esa fecha, las innovaciones tecnológicas 
de producto y de proceso definían los dos únicos tipos de innovación considerados en la 
medición del fenómeno. Es a partir de esta tercera edición del Manual de Oslo, cuando 
se añaden dos tipos más de innovaciones al mismo nivel que la innovación tecnológica: 
la innovación de comercialización y la innovación organizativa (Figura 1). 
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Figura 1. Tipos de innovación según el Manual de Oslo 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia a partir del Manual de Oslo 

 

Según OCDE (2005) la innovación en marketing puede definirse como la aplicación de 
un nuevo método de comercialización de un producto o servicio que suponga 
alteraciones significativas en alguno de los siguientes elementos: diseño o envasado del 
producto, posicionamiento, promoción o criterio de fijación de precios. 

� El diseño del producto se refiere a los cambios en la forma o en el aspecto que no 
producen alteración en su funcionalidad, como por ejemplo el envasado de los 
alimentos, el cambio en el diseño de una línea de muebles o la introducción de 
diferentes presentaciones finales de un producto según el mercado al que se dirige. 
Por ejemplo se pueden considerar diferentes portadas y tipos de letras en versiones 
para niños o adultos de un mismo libro.  

� La promoción se refiere a los cambios en los medios de comunicación utilizados, 
así como a cambios en la imagen de marca, como por ejemplo la inclusión de 
publicidad dentro de programas de televisión o uso de personajes famosos como 
imagen de la firma entre otros.  

� El posicionamiento del producto se refiere principalmente, en este contexto, al uso 
de nuevos canales de venta (franquicias, venta directa, venta a través de Internet o 
móvil, etc.).  

� Por último, en cuanto a los criterios de fijación de precios, la utilización de nuevos 
métodos de tarificación de precios en los servicios o la introducción de nuevas 
segmentaciones de precios son ejemplos de este tipo de innovaciones, como puede 
ser la aplicación de estrategias de bajada de los precios de los artículos menos 
demandados para impulsar así su venta.  

Esta definición que da el Manual de Oslo, es bastante similar al resto que hemos 
encontrado en la literatura.  

Así por ejemplo, Utkun y Atilgan (2010) define la innovación en marketing como la 
aplicación de un nuevo método de marketing el cual incluye cambios significativos en 
el precio, promoción, lugar o packaging del producto. Y comenta que si las empresas 
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que construye la base metodológica de las estadísticas en innovación, y por tanto la que 
utilizaremos a lo largo de este trabajo de investigación. 

2.2. La innovación en marketing en la literatura científica 

Con respecto a la literatura sobre innovación hay que destacar que las innovaciones no 
tecnológicas, marketing y organización, no han sido especialmente tenidas en cuenta. 
Aunque la literatura sobre innovación es abundante, la mayor parte se ha referido a las 
innovaciones de producto y proceso. En los últimos años, la investigación también se ha 
centrado en las innovaciones organizacionales, prestando muy poca atención a la de 
marketing (Schubert, 2010; Naidoo, 2010; Augusto y Coelho, 2009; Chen, 2006; 
Shergill y Nargundkar, 2005). 

Los primeros estudios sobre innovación estaban centrados en la innovación de producto, 
en el contexto de las empresas manufactureras. También hay que decir que existe un 
amplio número de artículos sobre el propio concepto de innovación y otros que han 
tratado de relacionar las innovaciones tecnológicas con las organizacionales (Brown y 
Duguid, 1991; Djellal y Gallouj, 1999; Brown, 2002; Kishore y McLean, 2002; Tether 
et al., 2002 Lewis y Wackowski, 2006). 

Innovación en marketing 

A pesar de la escasa literatura sobre nuestro tema de investigación, hemos encontrado 
algunas voces que afirman que el desarrollo de innovaciones en marketing puede ser 
muy exitoso para la empresa y no solamente una herramienta auxiliar de las 
innovaciones tecnológicas. 

Desde una perspectiva teórica, Ren et al. (2010) considera, las innovaciones en 
marketing como un método apropiado para que las empresas puedan conseguir una 
ventaja competitiva sostenible, señalando que algunos directivos están demasiado 
cegados con las innovaciones tecnológicas. Esto les impediría conseguir ventajas 
competitivas a través de las innovaciones en marketing. O'Dwyer et al. (2009a) también 
defienden la idea de conseguir una ventaja competitiva sostenible a partir de la 
innovación en marketing, concluyendo en su estudio que la innovación en marketing es 
más probable que consista en incesantes ajustes complementarios de las actuales 
actividades o prácticas que desarrolla la empresa, las cuales permiten a las PYMES 
diferenciarse de la oferta estandarizada de productos y servicios que ofrecen las grandes 
empresas. En la misma línea, el estudio de Epetimehin (2011) referente al sector de los 
seguros muestra que la innovación en marketing y la creatividad son cruciales en el 
éxito de la empresa a través de la innovación en los servicios, precios, promoción, 
distribución, sirviendo para la atracción de nuevos clientes y la consecución de una 
ventaja competitiva.  

En la literatura de marketing, la mayoría de los autores suelen clasificar a las 
innovaciones de marketing como un tipo de innovación incremental (Grewal y 
Tansuhaj, 2001; Naidoo, 2010). De ahí que Bhaskaran (2006), analizando el mercado 
del marisco, llega a la conclusión de que las PYMES que se centran en innovaciones 
incrementales, como por ejemplo la innovación en marketing, son rentables y pueden 
conseguir una ventaja competitiva sustancial y competir exitosamente con las grandes 
empresas. Y de igual manera, Rammer et al. (2009) consideran que las PYMES que no 
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El desarrollo de nuevas herramientas y métodos de marketing juegan un importante  
papel en la evolución de las industrias (Chen, 2006). De ahí que creamos de suma 
importancia investigar sobre las innovaciones que las empresas llevan a cabo en dichas 
variables, englobadas bajo el concepto de innovación en marketing.  

 

3. HIPÓTESIS 

Como se ha señalado, nuestro interés en este trabajo es estudiar los factores que 
influyen en la empresa española y en la distribución comercial a la hora de tomar la 
decisión de innovar en marketing como forma de mejorar los negocios, atraer a nuevos 
clientes y conseguir una ventaja competitiva. Vamos a plantear una serie de hipótesis 
que nos ayuden a entender la importancia que dichos aspectos tienen sobre la decisión 
de innovar en marketing. 

La escasa literatura identificada con artículos empíricos que traten únicamente la 
innovación en marketing nos obliga a justificar alguna de nuestras hipótesis con trabajos 
sobre innovaciones tecnológicas y organizacionales que intentamos trasladar a las 
innovaciones en marketing. Las hipótesis toman como referencia las variables 
destacadas en la literatura (tamaño, actividad, grupo, exportación, I+D). A continuación 
las explicamos e intentaremos contrastarlas para cada una de las innovaciones en 
marketing recogidas en la base de datos. 

Con respecto a la literatura sobre el tamaño de las empresas e innovación, hay autores 
que se decantan por una relación positiva entre las dos variables, y otros por una 
relación negativa. Autores como Schumpeter (1934) mantienen la postura de que las 
grandes empresas disponen de mayores recursos para hacer frente a la adopción de 
innovaciones y también tienen mayor capacidad de afrontar las perdidas si se afrontase 
algún riesgo, por lo cual proponen una relación positiva: a mayor tamaño mayor 
propensión a innovar. Por otro lado autores como Acs y Audretsch (1987, 1991) y 
Afuah (1998) proponen que las pequeñas empresas tienen mayor propensión a innovar 
debido a su mayor flexibilidad por presentar una estructura menos burocrática que las 
grandes empresas. Basándonos en la literatura sobre innovación en marketing, y en 
concordancia con los resultados obtenidos por Halpern (2010) vamos a plantear la 
siguiente hipótesis. 

Hipótesis 1. La innovación en marketing será mayor cuanto mayor sea el tamaño de la 
empresa. 

Hipótesis 1a. La propensión a innovar en diseño del producto será mayor cuanto 
mayor sea el tamaño de la empresa. 

Hipótesis 1b. La propensión a innovar en promoción del producto será mayor 
cuanto mayor sea el tamaño de la empresa. 

Hipótesis 1c. La propensión a innovar en posicionamiento del producto será 
mayor cuanto mayor sea el tamaño de la empresa. 

Hipótesis 1d. La propensión a innovar en fijación de precios del producto será 
mayor cuanto mayor sea el tamaño de la empresa. 



INNOVACIONES EN MARKETING DE LA EMPRESA Y EL COMERCIO EN ESPAÑA 

 

10 

En relación a la actividad que desarrollan las empresas Slater y Narver (1995) 
argumentan que la mejor manera que tienen las empresas de servicios para innovar es 
desarrollando nuevos servicios o reformulando los ya existentes mediante la creación de 
nuevos canales de distribución o descubriendo nuevos enfoques de gestión, siendo estas 
prácticas esencialmente innovaciones en marketing (Halpern, 2010). 

Hipótesis 2. La propensión a innovar en marketing es significativamente diferente en 
función de la actividad que realiza la empresa. 

Hipótesis 2a. La propensión a innovar en diseño del producto será mayor en las 
empresas manufactureras frente a las empresas de servicios. 

Hipótesis 2b. La propensión a innovar en promoción del producto será mayor en 
las empresas de servicios. 

Hipótesis 2c. La propensión a innovar en posicionamiento del producto será 
mayor en las empresas de servicios. 

Hipótesis 2d. La propensión a innovar en fijación de precios del producto será 
mayor en las empresas de servicios. 

Por otro lado también hay que diferenciar entre las empresas que desarrollan actividades 
de exportación y las que únicamente venden sus bienes o servicios en su país. La 
literatura científica dice al respecto que las empresas exportadoras son más propensas a 
realizar innovaciones debido a que operan en entornos más competitivos frente a 
empresas que actúan únicamente en ámbito nacional. Otro motivo por el cual las 
empresas que llevan a cabo tareas exportadoras tienen mayor incentivo a innovar, es 
según Nelson (1959), porque al actuar en más de un país tienen más opciones para 
aprovechar los resultados novedosos (economías de gama). Por tanto, basándonos en la 
literatura sobre innovación planteamos la siguiente hipótesis. 

Hipótesis 3. Las empresas que desarrollen tareas de exportación tenderán a una mayor 
innovación en marketing. 

Hipótesis 3a. Las empresas que desarrollen tareas de exportación tenderán a una 
mayor innovación en diseño.  

Hipótesis 3b. Las empresas que desarrollen tareas de exportación tenderán a una 
mayor innovación en promoción. 

Hipótesis 3c. Las empresas que desarrollen tareas de exportación tenderán a una 
mayor innovación en posicionamiento. 

Hipótesis 3d. Las empresas que desarrollen tareas de exportación tenderán a una 
mayor innovación en fijación de precios. 

Los trabajos de Nelson (1986, 1989, 1992), Cohen y Levinthal (1989, 1990) demuestran 
la relevancia de la capacidad tecnológica interna para llevar a cabo esfuerzos 
innovadores. En este sentido, las empresas que llevan a cabo actividades de I+D interna 
tienen una mentalidad orientada a la innovación y por tanto una mayor propensión a 
desarrollar innovaciones en marketing. Planteando por tanto la siguiente hipótesis: 
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Hipótesis 4. Las empresas con mayor capacidad tecnológica tenderán a una mayor 
innovación en marketing.  

Hipótesis 4a. Las empresas con mayor capacidad tecnológica tenderán a una 
mayor innovación en diseño. 

Hipótesis 4b. Las empresas con mayor capacidad tecnológica tenderán a una 
mayor innovación en promoción. 

Hipótesis 4c. Las empresas con mayor capacidad tecnológica tenderán a una 
mayor innovación en posicionamiento. 

Hipótesis 4d. Las empresas con mayor capacidad tecnológica tenderán a una 
mayor innovación en fijación de precios. 

Existen en el mercado empresas que pertenecen a grupos de empresas, definiendo  
grupo  de  empresas  como  una  supraorganización  con  empresas  legalmente  
independientes  unidas  por  algún  tipo  de mecanismo, como la propiedad de 
acciones y/o la coordinación del uso de uno o más recursos, integradas  bajo un 
centro decisor en  favor del  cual  pierden  parte de  su autonomía (Nieto, 2001). Las 
empresas pertenecientes a un grupo se caracterizan por tener una mayor capacidad para 
hacer frente a los gastos de llevar a cabo actividades de innovación y por tanto, una 
mayor capacidad para poder hacer frente a los posibles riesgos que las actividades de 
innovación llevan consigo.  

Hipótesis 5. Tenderán a una mayor innovación en marketing las empresas 
pertenecientes a un grupo de empresas. 

Hipótesis 5a. Tenderán a una mayor innovación en diseño las empresas 
pertenecientes a un grupo de empresas. 

Hipótesis 5b. Tenderán a una mayor innovación en promoción las empresas 
pertenecientes a un grupo de empresas. 

Hipótesis 5c. Tenderán a una mayor innovación en posicionamiento las 
empresas pertenecientes a un grupo de empresas. 

Hipótesis 5d. Tenderán a una mayor innovación en fijación de precios las 
empresas pertenecientes a un grupo de empresas. 

Consideramos que todas estas hipótesis se deben cumplir de igual forma en el comercio 
ya que también aquí la finalidad de la innovación en marketing es mejorar los negocios, 
atraer nuevos clientes y conseguir su satisfacción como forma de aumentar la lealtad de 
los clientes y transformarlo en una ventaja competitiva. La Hipótesis 2 no se analiza en 
el caso del comercio ya que en este caso no tenemos la necesidad de diferenciar entre 
empresas manufactureras y de servicios debido a que las empresas de comercio 
pertenecen al sector servicios. 

A continuación, el cuadro 3 presenta un resumen de las relaciones que pueden tener las 
variables independientes respecto a la innovación en marketing. 
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Figura 2. Modelo general de análisis 

 

Fuente: Elaboración propia 

Este modelo se desarrollará para cada uno de los tipos de innovación en marketing de la 
muestra de empresas españolas. Con respecto a la muestra de comercios, la única 
diferencia que presenta el modelo es la omisión de la variable “actividad”, ya que como 
hemos explicado con anterioridad en este caso no tenemos la necesidad de diferenciar 
entre empresas manufactureras y de servicios debido a que las empresas de comercio 
pertenecen al sector servicios. 

 

4. METODOLOGÍA 

El principal objetivo de este trabajo es realizar un análisis que permita cuantificar la 
proporción de empresas españolas que introducen innovaciones en marketing e 
identificar las características estructurales asociadas a este tipo de innovación. Para ello 
realizaremos un análisis relacionando las características empresariales con la decisión 
de innovar o no en marketing. 

En esta sección se describe la base de la cual se han obtenido los datos, las variables 
utilizadas en la investigación y se presentan las herramientas estadísticas que se van a  
emplear para el análisis de los datos. 

4.1. Muestra 

La base de datos utilizada para la realización de este trabajo de investigación proviene 
del Panel de Innovación Tecnológica (PITEC). PITEC es un instrumento estadístico 
concebido para el seguimiento de las actividades de innovación tecnológica de las 
empresas españolas y elaborado por el Instituto Nacional de Estadística (INE), con el 
asesoramiento de un grupo de investigadores de la universidad, bajo el patrocinio de la 
Fundación Cotec y la Fundación Española para la Ciencia y la Tecnología (FECYT).  

Su construcción se realiza a partir de dos estadísticas que se publican periódicamente: la 
Encuesta sobre Innovación en las Empresas Españolas y la Estadística sobre 
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diferentes tipos de innovaciones en marketing: cambios en el diseño del producto, en la 
promoción, en el posicionamiento y en la fijación de los precios. 

Para el desarrollo nuestro trabajo de investigación se han utilizado dos muestras 
diferentes para analizar la innovación en marketing. En el primer estudio se ha trabajado 
con datos de las empresas manufactureras y de servicios del último año disponible 
(2008), quedando por tanto la muestra compuesta por 10.430 empresas (Cuadro 5).  

 

Cuadro 5. Características de la muestra de empresas manufactureras y servicios 

 Frecuencia Porcentaje 

Microempresa 1.246 11,9 

Pequeña 3.888 37,3 

Mediana 2.998 28,7 

Tamaño de la 
empresa 

Grande 2.298 22,0 

Manufacturas 5784 55,5 Actividad de la 
empresa Servicios 4646 44,5 

No 5260 50,4 Actividad 
exportadora Sí 5170 49,6 

No 6285 60,3 
Grupo de empresas 

Sí 4145 39,7 

No 5311 50,9 Actividades de 
I+D interna Sí 5119 49,1 

Total 10.430 100 

 

En el segundo estudio, analizamos la innovación en marketing en el sector del 
comercio, que integra las CNAE 45, 46 y 47, contando es este caso con una muestra de 
874 empresas (Cuadro 6). 

 

Cuadro 6. Características de la muestra del comercio 

  Frecuencia Porcentaje 

Microempresa 72 8,2 

Pequeña 287 32,8 

Mediana 213 24,4 

Tamaño de la 
empresa 

Grande 302 34,6 

No 488 55,8 Actividad 
exportadora 

Sí 386 44,2 

No 453 51,8 Grupo de 
empresas 

Sí 421 48,2 

No 627 71,7 Actividades de 
I+D interna 

Sí 247 28,3 

Total 874 100 
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4.2. Definición de las variables 

Para la estimación de las características de las empresas que llevan a desarrollar 
innovaciones en marketing hemos empleado las siguientes variables.  

• Dependientes: 

� Innovación en marketing: Variable cualitativa que toma el valor 1 si la 
empresa ha introducido al menos una innovación en comercialización y 0 
en caso contrario. Como ya hemos ido comentando a lo largo de todo el 
trabajo, según OCDE (2005) la innovación en marketing puede definirse 
como la aplicación de un nuevo método de comercialización de un 
producto o servicio que supongan alteraciones significativas en alguno 
de los siguientes elementos: diseño o envasado del producto, promoción, 
posicionamiento o criterio de fijación de precios. Por tanto, también 
vamos a tener como variables dependientes las siguientes: 

� Innovación en diseño: variable cualitativa que toma el valor 1 si 
la empresa ha introducido innovaciones en el diseño o envasado 
del producto y 0 en caso contrario. 

� Innovación en promoción: variable cualitativa que toma el valor 1 
si la empresa ha introducido innovaciones en la promoción del 
producto y 0 en caso contrario.  

� Innovación en posicionamiento: variable cualitativa que toma el 
valor 1 si la empresa ha introducido innovaciones en el 
posicionamiento del producto y 0 en caso contrario. 

� Innovación en la fijación de precios: variable cualitativa que 
toma el valor 1 si la empresa ha introducido innovaciones en la 
fijación del precio del producto y 0 en caso contrario. 

• Independientes o explicativas: 

Como nuestro objetivo es ver qué factores empresariales afectan a la hora de 
innovar en marketing y de qué manera, hemos cogido una serie de variables que 
consideramos que pueden ser relevantes para explicar el fenómeno. 

� Tamaño de la empresa: mediada a través del numero de empleados de la 
empresa (siguiendo la Recomendación de la Comisión (96/280/CE), de 3 
de abril de 1996, sobre la definición de pequeñas y medianas empresas) y 
la cifra de negocios. 

� Número de empleados: variable artificial que toma el valor 0 si la 
empresa tiene entre 1-9 trabajadores, 1 si tiene 10-49, 2 si tiene 
50-249 y 3 si tiene 250 o más trabajadores. Hemos decidido 
medir el tamaño de las empresas de este modo para intentar 
comprobar la no linealidad  de esta variable con respecto a la 
innovación en marketing. La categoría omitida son las empresas 
de 1 a 9 trabajadores (microempresas). 
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� Cifra de Negocio: variable cuantitativa medida en billones de 
euros. 

� Sector de actividad de la empresa: variable artificial que toma el valor 1 
si la empresa es manufacturera y 0 si es una empresa de servicios. 

� Actividad exportadora: variable binaria que recoge la actividad 
exportadora de la empresa: toma el valor 1 si la empresa exporta y el 
valor 0 si no lo hace.  

� Grupo: variable artificial que toma el valor 1 si la empresa pertenece a 
un grupo de empresas y 0 en caso contrario. 

� I+D interna: variable binaria que recoge si la empresa realiza I+D 
interna, toma el valor 1 si la empresa realiza I+D interna y el valor 0 si 
no lo hace. 

 

Cuadro 7. Variables del modelo 
 

VARIABLES CONCEPTO NOMBRE CATEGORÍA NIVELES 

Número de 
empleados 

EMPLEADOS 
Métrica por 
Intervalos  

0 = Microempresa 
1 = Pequeña  
2 = Mediana 
3 = Grande 

Cifra de negocio CIFRANEGOCIO Métrica de razón 
Valor numérico (en 
billones de euros) 

Sector de 
Actividad 

MANUFACTURAS No métrica nominal 
0 = Servicios 
1 = Manufacturas 

Actividad 
exportadora 

EXPOT No métrica nominal 
0 = No 
1 = Sí 

I+D interna IDINTERNA No métrica nominal 
0 = No 
1 = Sí 

 
INDEPENDIENTES 

Grupo GRUPO No métrica nominal 
0 = No 
1 = Sí 

Innovación en marketing 
Dicotómica no 

métrica 
0 = No 
1 = Sí 

Innovación en diseño 
Dicotómica no 

métrica 
0 = No 
1 = Sí 

Innovación en posicionamiento 
Dicotómica no 

métrica 
0 = No 
1 = Sí 

Innovación en promoción 
Dicotómica no 

métrica 
0 = No 
1 = Sí 

DEPENDIENTES 

Innovación en fijación de precios 
Dicotómica no 

métrica  
0 = No 
1 = Sí 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.3. Tratamiento estadístico de los datos 

Después de describir las variables que vamos a utilizar para nuestro estudio, el primer 
paso es conocer si éstas tienen alguna influencia en nuestra variable dependiente, la 
innovación en marketing. Para ello, realizamos una tabla de contingencia entre las 
variables independientes, que pensamos que son discriminatorias, y la variable 
dependiente (innovación en marketing) que nos dirá si existe una relación entre ellas de 
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dependencia o independencia. Es necesario que nuestras variables sean todas 
cualitativas, por tanto incluimos todas las variables del modelo excepto la cifra de 
negocios.  

Pero el objetivo es conocer qué características empresariales influyen en la propensión 
de que una empresa realice innovaciones en marketing y en qué proporción. Por ello en 
segundo lugar, vamos a utilizar los modelos de elección discreta Logit ya que estos se 
acomodan a todos los tipos de variables independientes (métricas y no métricas) y no 
requieren el supuesto de normalidad multivariante (Hair et al., 1999). Otra opción 
valorada son los modelos Probit. Aunque estos dos modelos plantean distribuciones de 
probabilidad diferentes para la perturbación aleatoria (logística para los Logit y normal 
estándar en los Probit), ambos modelos dan lugar, en la mayoría de los casos a 
resultados muy similares (Liao, 1994).  

Nuestra variable dependiente se presenta de forma binaria (0/1), por lo que el modelo 
empleado es un Logit Binomial. Este modelo relaciona la variable dependiente Yi con las 

variables independientes Xki a través de una función de distribución, la función logística, 

por lo que la especificación de este tipo de modelos queda como sigue (Cabrer et al., 2001, 
p.98): 

 

 

 
donde: 
 
 

1 si realiza innovación en marketing 
Y i = 

0 en caso contrario 
 

Xki = Variables explicativas 

α = Constante del modelo 

β k = Parámetros de las variables explicativas 

Ɛ i = Variable aleatoria que se distribuye normal N ( 0, σ2 ) 

 

Para el cálculo del modelo Logit se ha empleado el paquete estadístico SPSS 15.0. Dado 
que además de conocer los coeficientes de las variables, necesitamos analizar los 
efectos marginales, hemos recurrido al programa STATA SE 10.0. Con este programa 
hemos contrastado los resultados procedentes del SPSS, produciendo ambos programas 
exactamente los mismos resultados y hemos calculado los efectos marginales necesarios 
para la interpretación del modelo Logit. 
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Tabla 1. Innovación en marketing y características de las empresas 

Innovación en marketing  

NO SI 

Chi Cuadrado 

de Pearson 
Sig. 

Micro 79,1% 20,9% 

Pequeña 71,4% 28,6% 

Mediana 70,2% 29,8% 
Tamaño 

Grande 74,9% 25,1% 

44,088 <0,01 

Manufacturas 69,7% 30,3% Actividad 

Servicios 76,6% 23,4% 
61,811 <0,01 

NO 79,2% 20,8% 
Exportación 

SI 66,2% 33,8% 
223,475 <0,01 

NO 85,4% 14,6% 
I+D 

SI 59,7% 40,3% 
863,177 <0,01 

NO 73,5% 26,5% 
Grupo 

SI 71,7% 28,3% 
4,417 0,019 

 

Se ha analizado la asociación entre las distintas variables independientes observando 
que no existen asociaciones muy significativas entre ellas, lo que a priori parece indicar 
la ausencia de multicolinealidad. Por tanto el modelo Logit incluye todas las variables 
descritas hasta el momento. 

La tabla 2 presenta los coeficientes estimados de las variables independientes obtenidos 
en la estimación del modelo Logit. La primera columna contiene los resultados para la 
innovación en marketing. Las posteriores columnas proporcionan los resultados para 
cada uno de los tipos de innovación en marketing que se pueden medir según el Manual 
de Oslo, es decir, innovación en el diseño del producto, promoción, posicionamiento y 
fijación del precio. La tabla 2 también recoge  los efectos marginales, ya que a través de 
los coeficientes de las variables únicamente conocemos la dirección del cambio de las 
variables (a través del signo de sus coeficientes). En los modelos Logit la magnitud del 
efecto del cambio en las variables es necesario calcularlo a través de los efectos 
marginales (Dunne, 1984). Estos efectos marginales se pueden obtener mediante la 
siguiente fórmula (Greene, 2008,  p.775): 

 

En general los modelos planteados presentan una buena significatividad global de los 
parámetros y un alto porcentaje de predicciones correctas. En relación al ajuste del 
modelo, el Pseudo R2  nos muestra un ajuste no demasiado alto. Pero este ajuste era de 
esperar ya que la mayoría de nuestras variables son cualitativas y además en el modelo  
se han introducido únicamente seis variables explicativas. A continuación se presentan 
las características de cada modelo. 
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Innovación en marketing 

La tabla 2 muestra que existen relaciones estadísticamente significativas entre las 
variables número de empleados, cifra de negocio, actividad exportadora y realización de 
actividades de I+D interna con respecto a la innovación en marketing, para un nivel de 
confianza del 95%. 

Las empresas pequeñas y medianas tienen mayor probabilidad de realizar innovaciones 
en marketing que el resto de empresas. En relación a la cifra de negocio, el efecto que 
produce sobre la innovación en marketing es positivo, a mayor cifra mayor propensión a 
desarrollar dichas innovaciones. Por ello, se acepta que a mayor tamaño, mayor 
propensión a desarrollar innovaciones en marketing (Hipótesis 1).  

También resultan significativas las variables exportación e I+D interna, siendo en 
ambos casos mayor la probabilidad a innovar en marketing para las empresas que llevan 
a cabo dichas actividades, aceptándose así las Hipótesis 3 y 4, respectivamente.  

Por otro lado, el tipo de actividad que realizan las empresas y la pertenencia a un grupo 
de empresas no han resultado significativos en este análisis, por lo que no parece que la 
actividad que desarrollan las empresas ni su pertenencia a un grupo sean factores muy 
importantes a la hora de innovar en marketing. Rechazando, por tanto las hipótesis 2 y 
5, respectivamente. La Hipótesis 2 hacía referencia a la existencia de diferencias 
estadísticamente significativas entre las empresas a la hora de innovar en marketing en 
función de la actividad que desarrollasen, y respectivamente la 5 argumentaba que las 
empresas pertenecientes a un grupo presentarían una mayor propensión a llevar a cabo 
innovaciones en marketing. 

Por lo tanto los resultados obtenidos son los siguientes: 

� El tamaño presenta una relación positiva y significativa con la probabilidad de 
adoptar innovaciones en marketing, aceptando la Hipótesis 1. 

� La actividad exportadora que realizan las empresas y la innovación en marketing 
presenta una relación positiva y significativa, aceptando la Hipótesis 3. 

� Las empresas con mayor capacidad tecnológica, medido a través de desarrollar 
actividades de I+D interna, presenta una relación positiva y significativa con la 
probabilidad de adoptar innovaciones en marketing, aceptación de la Hipótesis 
4. 

En relación a la magnitud del efecto del cambio, la variable que mayor peso relativo 
tiene sobre la decisión de llevar a cabo innovaciones en marketing es el hecho de que la 
empresa realice actividades de I+D interna. A continuación, la cifra de negocio. En 
tercer lugar se encuentra la actividad exportadora de las empresas y por último el 
número de empleados, teniendo una mayor propensión las pequeñas empresas seguidas 
de las medianas. 

 

Innovación en diseño 

Un mínimo cambio en el envase del producto puede producir una amplificada mejora en 
la cuenta de resultados de las empresas ya que cambiar el pack puede cambiar la 
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percepción del producto. El diseño del producto recoge los cambios en la forma o en el 
aspecto que no producen alteración en su funcionalidad, como por ejemplo el envasado 
de los alimentos, el cambio en el diseño de una línea de muebles o la introducción de 
diferentes presentaciones finales de un producto según el mercado al que se dirige 
(OCDE, 2005). La tabla 2 nos muestra que las empresas más propensas a realizar 
innovaciones en el envase del producto son las empresas manufactureras, de gran 
tamaño y que realizan actividades de exportación e I+D interna. Por tanto: 

� Aceptamos la Hipótesis 1a, existe una relación positiva entre el tamaño 
empresarial y la propensión a desarrollar innovaciones en diseño. 

� Existen diferencias estadísticamente significativas a la hora de innovar en diseño 
en función de la actividad que realizan las empresas (Hipótesis 2a). Las 
empresas manufactureras son las que presentan una mayor probabilidad de llevar 
a cabo las innovaciones en diseño frente a las empresas de servicios. Este 
resultado es perfectamente coherente, ya que las empresas manufactureras son 
las que fabrican los productos y por tanto las que deben, en mayor medida, 
ocuparse de realizar las innovaciones en el diseño o envasado de los productos.  

� Aceptamos la Hipótesis 3a, las empresas que realizan actividades de exportación 
presentan mayor probabilidad de innovar en el diseño o envasado del producto. 

� Aceptamos la Hipótesis 4a, ya que existe una relación positiva entre las 
empresas que llevan a cabo de I+D interna y la innovación en  diseño. 

 

Innovación en promoción 

La promoción recoge todas las nuevas acciones de comunicación comercial (cambios en 
los medios, imagen de marca o uso de nuevas formas o técnicas de comunicación, entre 
otros) (OCDE, 2005). La tabla 2 nos muestra que las empresas más propensas a realizar 
innovaciones en el posicionamiento del producto son las empresas de servicios, de gran 
tamaño y que realizan actividades de exportación e I+D interna. Por tanto: 

� Aceptamos la Hipótesis 1b, existe una relación positiva entre el tamaño 
empresarial y la propensión a desarrollar innovaciones en comunicación. 

� Aceptamos la Hipótesis 2b, existen diferencias estadísticamente significativas a 
la hora de innovar en promoción en función de la actividad que realizan las 
empresas siendo las empresas de servicios las que presentan una mayor 
probabilidad de llevar a cabo estas innovaciones. Este resultado se puede 
justificar debido a que las empresas de servicios están en contacto con el 
consumidor final y por ello las que más deben preocuparse de innovar en 
comunicación. 

� Aceptamos la Hipótesis 3b, las empresas que realizan actividades de exportación 
presentan mayor probabilidad de innovar en promoción. 

� Aceptamos la Hipótesis 4b, existe una relación positiva entre las empresas que 
llevan a cabo actividades de I+D interna y la innovación en promoción. 
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Innovación en posicionamiento en el mercado 

El posicionamiento del producto se refiere al uso de nuevos canales de venta como 
franquicias, venta directa, venta a través de Internet o móvil, entre otros (OCDE, 2005). 
La tabla 2 nos muestra que las empresas más propensas a realizar innovaciones en los 
canales y técnicas de venta son las empresas de servicios, de gran tamaño y que realizan 
actividades de exportación e I+D interna, en línea con las innovaciones en promoción.  

� Aceptamos la Hipótesis 1c, existe una relación positiva entre el tamaño 
empresarial y la propensión a desarrollar innovaciones en posicionamiento. 

� Aceptamos la Hipótesis 2c, existen diferencias estadísticamente significativas a 
la hora de innovar en posicionamiento en función de la actividad que realizan las 
empresas siendo las empresas de servicios las que presentan una mayor 
probabilidad de llevar a cabo estas innovaciones. 

� Aceptamos la Hipótesis 3c, las empresas que realizan actividades de exportación 
presentan mayor probabilidad de innovar en posicionamiento. 

� Aceptamos la Hipótesis 4c, existe una relación positiva entre las empresas que 
llevan a cabo actividades de I+D interna y la innovación en posicionamiento. 

 

Innovación en fijación de precios  

Las innovaciones en técnicas de fijación de precios, tácticas ampliamente empleadas 
para activar la demanda, muestran una relación estadísticamente significativa con la 
actividad empresarial, el tamaño y las actividades de  exportación e I+D interna que 
realiza la empresa. Por tanto: 

� Aceptamos la Hipótesis 1d, existe una relación positiva entre el tamaño de la 
empresa y la propensión a desarrollar innovaciones en la fijación de precios. 

� Aceptamos la Hipótesis 2d, existen diferencias estadísticamente significativas a 
la hora de innovar en la fijación de precios en función de la actividad que 
realizan las empresas, siendo las empresas de servicios las que presentan una 
mayor probabilidad de llevar a cabo estas innovaciones.  

� Aceptamos la Hipótesis 3d, las empresas que realizan actividades de exportación 
presentan mayor probabilidad de innovar en las tareas de establecimiento de 
precios. 

� Aceptamos la Hipótesis 4d, existe una relación positiva entre las empresas que 
llevan a cabo actividades de I+D interna y la innovación en fijación de precios. 

 

Como conclusión conjunta de las cuatro formas de innovar en marketing, diseño, 
posicionamiento, promoción y fijación de precios están explicadas por la actividad de la 
empresa, el tamaño, la realización de exportación y de I+D interna.  Sin embargo, la 
actividad que realizan las empresas no tiene el mismo sentido para todos los tipos de 
innovación en marketing. En el caso de las innovaciones en producto la relación que 
presenta es de mayor probabilidad de innovación en las empresas manufactureras. Y en 
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Tabla 3. Innovación en marketing y características del comercio 

Innovación en  

NO SI 

Chi Cuadrado 

de Pearson 
Sig. 

Micro 76,4% 23,6% 

Pequeña 75,3% 24,7% 

Mediana 70,9% 29,1% 
Tamaño 

Grande 74,2% 25,8% 

1,518 0,678 

NO 77,5% 22,5% 
Exportación 

SI 69,4% 30,6% 
7,206 0,007 

NO 82% 18% 
I+D 

SI 53,4% 46,6% 
74,835 0,000 

NO 76,4% 23,6% 
Grupo 

SI 71,3% 28,7% 
2,968 0,085 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos PITEC 2008 

 

La tabla 4 presenta los coeficientes estimados de las variables independientes obtenidos 
en la estimación del modelo Logit y los efectos marginales. 
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A continuación se presentan las características de cada modelo para la muestra de la 
distribución comercial española. 

Innovación en marketing 

En el caso de los factores determinantes de la innovación en marketing en el comercio, 
la tabla 4 nos muestra que las variables significativas son la cifra de negocio y la 
realización de actividades de I+D interna. La variable número de empleados en este 
caso no sale significativa, corroborándose por tanto los resultados de la tabla 3. 

Tanto la variable cifra de negocio, como I+D interna presentan una relación directa con 
respecto a la innovación en marketing. Aceptando por tanto las Hipótesis 1 y 4 
respectivamente.  

Innovación en diseño 

Los datos nos muestra que los comercios más propensos a realizar innovaciones en el 
envase del producto son los que tienen una mayor cifra de negocio y que realizan 
actividades de exportación e I+D interna. Estas tres variables muestran un efecto directo 
en relación a la innovación en diseño, por tanto, aceptamos las Hipótesis 1a, 3a y  4a. 

Innovación en promoción 

La promoción recoge todas las nuevas acciones de comunicación comercial (cambios en 
los medios, imagen de marca o uso de nuevas formas o técnicas de comunicación, entre 
otros) (OCDE, 2005). La tabla 4 nos muestra que las empresas más propensas a realizar 
innovaciones en la promoción del producto son las empresas con mayor cifra de 
negocio y que realizan actividades de I+D interna. En este caso podemos decir que 
nuestras Hipótesis 1b y 4b quedan aceptadas. 

Innovación en posicionamiento 

Los comercios más propensos a realizar innovaciones en los canales y técnicas de venta 
son las empresas con mayor cifra de negocio y que realizan actividades de I+D interna, 
en línea con las innovaciones en promoción. Por tanto, podemos decir que ocurre lo 
mismo que en el caso de la innovación en promoción, aceptamos las Hipótesis 1c y  4c. 

Innovación en fijación de precios 

Las innovaciones en técnicas de fijación de precios muestran una relación 
estadísticamente significativa con la cifra de negocios de los comercios y las actividades 
de  exportación e I+D interna que realizan. Los efectos de estas variables sobre la 
innovación en precios son positivos en el caso de la cifra de negocio y la realización de 
actividades de I+D interna y negativo en cuanto a las tareas exportadoras del comercio. 
Por consiguiente, en este caso aceptamos las Hipótesis 1d y 4d y rechazamos la 
Hipótesis 3d. 

 

En el cuadro 11, de igual manera que para la muestra de empresas manufactureras y de 
servicios, se presenta un resumen de todas las relaciones que nos han ido apareciendo a 
lo largo del estudio. El orden de las variables para cada innovación está relacionado con 
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Los resultados generales más destacables son los siguientes: 

� La innovación en marketing se encuentra en una fase incipiente, ya que 
únicamente el 27,2% de las empresas declaran realizar este tipo de innovación, 
siendo las modificaciones en el diseño y envasado del producto las más 
frecuentes de las innovaciones en marketing. En el caso del comercio el 
porcentaje se reduce al 26,1%, destacando la innovación en promoción del 
producto. 

� Si dividimos las empresas atendiendo a su carácter manufacturero o de servicios 
sucede que las empresas manufactureras son las que más importancia dan a las 
innovaciones en diseño del producto y las de servicios se centran más en buscar 
nuevas técnicas de promoción o canales de venta. 

� Atendiendo al tamaño de la empresa, en general son las pequeñas empresas 
seguidas de las medianas las que más relevancia relativa conceden a la 
innovación en marketing y en el caso del comercio en particular, son los de 
tamaño mediano y grande. 

� Las empresas que salen a mercados internacionales conceden mayor importancia 
a desarrollar innovaciones en marketing, tanto en el conjunto de empresas como 
en el comercio. 

� Existe una clara relación positiva entre la realización de I+D interna y el  
desarrollo de innovaciones en marketing en las empresas y comercios. 

� La pertenencia de una empresa o comercio a un grupo no se manifiesta como un 
aspecto diferencial a la hora de llevar a cabo innovaciones en marketing. 

Dando un paso más y tras la realización de los modelos Logit llegamos a conocer cuales 
son realmente los factores determinantes de cada tipo de innovación en marketing, tanto 
para las empresas en general como para el comercio. Los resultados son los siguientes: 

� Las empresas más propensas a realizar innovaciones en marketing también 
realizan actividades de I+D interna, tienen una elevada cifra de negocio, realizan 
tareas de exportación y son de tamaño pequeño o mediano. Los comercios más 
propensos son aquellos que invierten en I+D interna y tienen una elevada cifra 
de negocio. 

� Las empresas más propensas a realizar innovaciones en diseño llevan a cabo 
actividades de I+D interna, son del sector manufacturero, realizan tareas de 
exportación, tienen una elevada cifra de negocio, y son de tamaño pequeño o 
mediano. Los comercios más propensos son los que llevan a cabo actividades de 
I+D interna, de exportación y tienen una elevada cifra de negocio. 

�  Las empresas más propensas a realizar innovaciones en promoción desarrollan 
I+D interna, son del sector servicios, tienen una elevada cifra de negocio, 
realizan tareas de exportación, y son de tamaño pequeño. Los comercios más 
propensos realizan actividades de I+D interna y tienen una elevada cifra de 
negocio. 
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� Las empresas más propensas a realizar innovaciones en posicionamiento 
realizan actividades de I+D interna, son del sector servicios, realizan tareas de 
exportación, tienen una elevada cifra de negocio y son de tamaño pequeño. Los 
comercios más propensos desarrollan actividades de I+D interna y tienen una 
elevada cifra de negocio. 

� Las empresas más propensas a realizar innovaciones en fijación de precios, en 
línea con los tipos de innovación en marketing anteriores, también desarrollan 
actividades de I+D interna, son de tamaño pequeño, tienen una elevada cifra de 
negocio, son del sector servicios y realizan tareas de exportación. Los comercios 
más propensos realizan actividades de I+D interna, no llevan a cabo tareas de 
exportación y tienen una elevada cifra de negocio. 

 

La realización de I+D interna se posiciona como el principal factor determinante de 
todos los tipos de innovación en marketing, tanto para la muestra de empresas españolas 
como para la de comercio, aceptando la Hipótesis 4 planteada en el modelo. Por tanto, 
llegamos a la conclusión que las empresas que realizan altos esfuerzos realizando estas 
tareas de I+D interna también van a seguir esforzándose en innovaciones no 
tecnológicas como es la de marketing. En esta línea queremos apuntar que en estos 
momentos de crisis la supervivencia de las organizaciones puede estar caracterizada por 
pensar (I+D interna) y lanzar (marketing) nuevas ofertas al mercado que traten de dar 
soluciones  en el nuevo contexto económico. 

La cifra de negocio presenta una relación directa y significativa con el desarrollo de 
innovaciones en marketing en todos los tipos de innovación en marketing, aceptando la 
Hipótesis 1, ya que esta variable estaba incluida para medir el tamaño de las empresas. 
Este resultado está en concordancia con multitud de autores defensores de que el 
tamaño influye positivamente en la capacidad innovadora de las empresas. Pero si 
medimos el tamaño de las empresas con el número de empleados los resultados no son 
exactamente iguales ya que en la muestra del total de empresas son las PYMES las que 
mayor probabilidad de innovación presentan y no las grandes como podría parecer en 
un primer momento. Esto puede ser debido a que las grandes empresas se fijan más en 
las innovaciones tecnológicas, pero quedaría para comprobar en estudios posteriores. En 
la muestra de comercios la variable número de empleados no sale significativa.     

Respecto a la relación de cada tipo de innovación  con el sector de actividad de las 
empresas (manufacturas o servicios) cabe decir que los resultados obtenidos son 
perfectamente coherentes ya que las empresas manufactureras son las que fabrican los 
productos y por tanto las que deben, en mayor medida, ocuparse de realizar las 
innovaciones en el diseño o envasado de los productos. Por otro lado, las empresas de 
servicios son mayoritariamente las que están en contacto con el consumidor final y por 
ello las que más deben preocuparse de las estrategias de innovación en el 
posicionamiento del producto o servicio, en su promoción y fijación del precio. Estos 
resultados nos han llevado a aceptar la Hipótesis 2 de que existían diferencias 
estadísticamente significativas en función de la actividad de la empresa a la hora de ser 
más o menos propenso a desarrollar innovaciones en marketing. 
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La exportación en la mayoría de los tipos de innovación ha presentado el efecto 
esperado, una relación directa con la innovación en marketing. Sin embargo, en la 
muestra de comercios la innovación en precios presenta un comportamiento diferente al 
resto, siendo la relación entre ambas variables indirecta. Este hecho podría explicase 
debido a que los comercios que venden sus productos o servicios en otros países no 
tienen tanta libertad para desarrollar innovaciones en precios como en su mercado 
nacional, sino que deben adaptarse a las condiciones y los precios del país de destino. 
De todos modos si esta teoría fuese cierta tendría que haber ocurrido lo mismo en la 
muestra de empresas españolas y sin embargo el efecto de exportación sobre la 
innovación en precios era directo. Por tanto, este aspecto quedaría para un estudio más a 
fondo. Los resultados de esta variable nos han llevado en la mayoría a aceptar la 
Hipótesis 3 de la existencia de una relación directa y significativa entre los diferentes 
tipos de innovación y la exportación de las empresas, a excepción de la innovación en 
precios en el comercio como acabamos de comentar. 

Y finalmente como cabía esperar, debido a que no existían grandes diferencias entre las 
empresas que pertenecían a grupos y las que no con respecto a la innovación en 
marketing, la relación entre ambas variables no es significativa para ningún tipo de 
innovación en marketing, no pudiendo aceptar la Hipótesis 5 del modelo. 

Como conclusión final decir que las empresas no pueden quedarse impasibles ante los 
nuevos retos que les plantea el entorno y deben esforzarse para satisfacer mejor las 
necesidades de sus consumidores mediante innovaciones en marketing. Debido a la fase 
incipiente en la que se encuentran las prácticas de innovación en marketing 
recomendamos a las empresas que aprovechen el momento y se lancen a innovar en este 
aspecto y más aún en un país como España donde la economía está muy industrializada, 
desarrollada y las necesidades que denominamos básicas están cubiertas, con lo cual el 
potencial de crecimiento viene provocado por estas innovaciones en marketing. 

Estos resultados aportan luz sobre la innovación en marketing que llevan a cabo las 
empresas, pero para poder seguir investigando sobre esta innovación pensamos que el 
primer paso que se debería de dar es definir mejor el concepto de “innovación en 

marketing”, puesto que no queda claro qué entienden las empresas por innovación en 
marketing. A tal fin sería conveniente afinar un sistema de medida “ad hoc” que 
permitiese conocer en profundidad la revolución que se está produciendo en el 
marketing, mediante las posibilidades que brindan las nuevas tecnologías con multitud 
de nuevos sistemas de relación con los clientes que nos permiten conocerlos mejor. 

El efecto de la innovación en el rendimiento de las empresas ha sido investigado por 
numerosos autores y los resultados normalmente han mostrado un efecto directo y 
positivo entre la innovación y el rendimiento (Hult et al., 2004). Por tanto, una vez 
definido el concepto de innovación en marketing y una escala de medida, en futuros 
trabajos se podrían investigar sobre la relación existente entre la innovación en 
marketing y el rendimiento de las empresas. 

En la literatura sobre innovación en marketing se ha hablado de la ventaja competitiva. 
Cuando esa estrategia de la empresa no puede ser implementada, imitada ni replicada 
satisfactoriamente por un potencial competidor, se dice que la estrategia proporciona a 
la empresa una fuente de ventaja competitiva sostenible (Ren et al., 2010). La literatura 
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pone de manifiesto que estas prácticas de innovación en marketing pueden llevar a las 
empresas a conseguir dicha ventaja competitiva, por lo cual planteamos el análisis de 
este aspecto. 

Para finalizar decir que este trabajo presenta ciertas limitaciones debido a la utilización 
de una base de datos ya elaborada (PITEC). En este sentido no hemos podido trabajar 
con todas las variables que nos hubiese gustado. Tampoco hemos podido contar con la 
medición de la innovación en marketing que consideramos la idónea, sino que nos 
hemos tenido que ajustarnos a cómo se medía en esta base de datos, estando ésta 
pensada para las estadísticas nacionales y no tanto para un conocimiento en profundidad 
de la innovación en marketing. Otro aspecto es que por razones de secreto estadístico la 
información del PITEC accesible para los investigadores está sometida a un proceso de 
“anonimización” de una serie de variables (en nuestro caso cifra de negocio y número 
de empleados), de manera que las empresas a las que corresponden dichas variables no 
puedan ser identificadas. No obstante, dadas las técnicas empleadas en la 
“anonimización”, los potenciales sesgos derivados de utilizar las variables anonimizadas 
son en cualquier caso pequeños. 
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