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RESUMEN:

En este trabajo tratamos de determinar qué influencia tienen la novedad de un producto, la
calidad y la velocidad de innovacion en la obtencion de un resultado superior derivado de la
entrada temprana en el mercado. Una buena parte de las razones esgrimidas para plantear la
existencia de una relacion positiva entre el orden y el resultado estan trufadas de argumentos
alusivos al grado de novedad y a la calidad del producto. Como consecuencia de ello,
entendemos que el efecto positivo derivado ser pionero en el mercado se verd incrementado
cuanto mayor sea la calidad y la novedad del producto. Por otra parte, respecto a la
velocidad, planteamos una moderacién curvilinea en forma de U invertida, es decir, la
velocidad de innovacién contribuye mas al éxito de las empresas que entran en posiciones
intermedias. El modelo propuesto es contrastado sobre una muestra de 247 nuevos productos
lanzados al mercado.
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1. Ventajas derivadas del orden de entrada en el mercado

Un numero apreciable de trabajos empiricos analizan la relacion existente entre el orden de entrada en
un mercado emergente y los resultados de la entrada. De todos ellos, sélo una parte menor encuentra
ventajas asociadas a la estrategia de entrada tardia (Lilien y Yoon, 1990; Golder y Tellis, 1993;
Schnaars, 1994; Shankar et al., 1998). La gran mayoria, con diversidad de muestras y metodologias,
aporta evidencia empirica de las ventajas asociadas a la estrategia de pionero en el mercado (Robinson
y Fornell, 1985; Urban et al., 1986; Robinson, 1988; Carpenter y Nakamoto, 1989; Alpert et al.,
1992; Kalyanaram y Urban, 1992; Mascarenhas, 1992a y 1992b; Kardes et al., 1993; Brown y Lattin,
1994; Huff y Robinson, 1994; Murthi et al., 1996; Lee et al., 2000; Alpert et al., 2001; Rodriguez-
Pinto et al., 2008).

De acuerdo con Kerin et al. (1992), dos corrientes 0 perspectivas abordan el analisis de las ventajas
derivadas del orden de entrada en el mercado: la perspectiva econémico-analitica, amparada en la
Economia de la organizacion industrial, y la perspectiva comportamental, basada en aspectos relacio-
nados con el comportamiento del consumidor. Ambas corrientes defienden que las empresas pioneras
disfrutan de unas ventajas que les otorgan una preeminencia en ventas, cuota de mercado o posicion
competitiva.

Por su lado, la perspectiva econémico-analitica o de la Economia de la organizacién industrial nos
pone en la pista de la importancia de las barreras a la entrada de nuevos competidores como principal
ventaja competitiva de los pioneros (Lieberman y Montgomery, 1988; Kerin et al., 1992). Entre estas
barreras merecen destacarse las derivadas de las economias de escala, del efecto de la experiencia, del
liderazgo tecnoldgico, de los costes de cambio del comprador, de la eleccion del posicionamiento
estratégico mas atractivo o del acceso preferente de los primeros entrantes a recursos escasos como
localizaciones y canales de distribucidn privilegiados, recursos naturales y materias primas, recursos
humanos especializados... Si, por ejemplo, en virtud de su entrada temprana, los pioneros consiguen
dominar los canales de distribucion mas eficientes y son capaces de bloquear por completo el acceso a
éstos de cualquier posible competidor, los siguientes en entrar no podran alcanzar cuotas de mercado
muy elevadas debido a su menor cobertura (distribucion mas limitada) o a la peor calidad de sus cana-
les.

Desde el segundo de los enfoques apuntados, las ventajas del pionero se relacionan con aspectos
cognitivos, afectivos y comportamentales de los clientes. La informacion sobre la primera marca en
una nueva categoria de producto es probable que sea percibida por el mercado como novedosa e inte-
resante, por lo que reclamara la atencion del consumidor y resultara de mas facil memorizacion (Kar-
des y Kalyanaram, 1992). Ademas, el mero hecho de que esta marca lleve mas tiempo disponible en
el mercado hace que los individuos tengan mas posibilidades de conocer su existencia. En el ambito
de la respuesta afectiva, podemos sefialar que, al estar basados en un mayor volumen de informacion
y en un conocimiento mas completo, los juicios establecidos sobre las marcas pioneras suelen ser mas
favorables, lo que en Gltima instancia justifica la mayor probabilidad de eleccién de estas marcas
(Kardes y Kalyanaram, 1992). Pero eso no es todo, porque las marcas pioneras se benefician ademas
de una actitud global habitualmente propicia. Ante la dificultad que supone enfrentarse a elecciones
en las que algunos de los atributos de los productos son dificiles de evaluar, no es extrafio que los
consumidores traten de simplificar su proceso de decision atribuyendo a una determinada marca una
superioridad general en el conjunto de sus atributos simplemente porque valoran positivamente su
condicién de pionera (Alpert y Kamins, 1995). Abundando en los efectos sobre la respuesta afectiva,
Carpenter y Nakamoto (1989) sefialan como otra fuente de ventajas para las pioneras el papel que
desemperfian éstas en la formacién y aprendizaje de las preferencias —inicialmente ambiguas— de los
individuos. Cuando la marca pionera abre una nueva categoria de producto, los consumidores poten-
ciales aln no son capaces de identificar los atributos importantes de ese producto ni de precisar sus
niveles ideales. En este contexto, las marcas que se establecen antes tienen la oportunidad de influir en
la identificacion y modo de valoracion de los atributos relevantes, de manera que las preferencias de
los individuos se orienten hacia la configuracion de atributos que presentan las pioneras. Asi, las mar-
cas pioneras se convierten en referentes prototipicos en la evaluacion de las marcas gque sucesivamente
se vayan incorporando a los correspondientes mercados, con la consiguiente desventaja para estas
marcas seguidoras. Finalmente, sobre los aspectos comportamentales, fue Schmalensee (1982) uno de



los primeros autores en apuntar que, puesto que los consumidores tienen méas oportunidades de probar
las marcas pioneras, si quedaran satisfechos con ellas, seria més dificil para las marcas seguidoras
persuadirles de que, en posteriores ocasiones de compra, adquieran un producto cuyo resultado es
incierto. La incertidumbre sobre la calidad de las marcas seguidoras y la inercia de los consumidores
en el desarrollo de sus habitos de conducta son para las marcas pioneras fuentes potenciales de reten-
cion de clientes.

Todas estas ventajas de las empresas y marcas pioneras, que se observan en los dominios cogniti-
vos, afectivos y de comportamiento del consumidor, junto con los argumentos relativos a la creacion
de barreras a la entrada de nuevos competidores, nos sirven para plantear la siguiente hipotesis:

H1. La entrada temprana en el mercado esta positivamente relacionada con el resultado del
nuevo producto.

2. Efectos sinérgicos del orden de entrada sobre los resultados derivados de la novedad, de la
calidad del producto y de la velocidad de innovacion

Una buena parte de las razones cognitivas y afectivas esgrimidas para plantear la existencia de una
relacion positiva entre el orden y el resultado estan trufadas de argumentos alusivos al grado de nove-
dad del producto. Hemos sefialado que la mayor atencion y memorizacién de la informacion proce-
dente de las marcas pioneras se produce por el grado de novedad que estas marcas suponen (Kardes y
Kalyanaram, 1992). En sentido contrario, el menor éxito de las marcas seguidoras puede venir deriva-
do de que la informacidn que aportan al mercado es redundante, lo que con frecuencia lleva a truncar
el proceso de busqueda de informacién adicional. Por otra parte, nos hemos referido también al argu-
mento de Carpenter y Nakamoto (1989) que sefialan como otra fuente de ventajas para las pioneras el
papel que desempefian éstas en la formacion y aprendizaje de las preferencias —inicialmente ambi-
guas— de los individuos. Cuando la marca pionera abre una nueva categoria de producto, los consumi-
dores potenciales ain no son capaces de identificar los atributos importantes de ese producto ni de
precisar sus niveles ideales. En este contexto, las marcas que se establecen antes tienen la oportunidad
de influir en la identificacion y modo de valoracion de los atributos relevantes, de manera que las
preferencias de los individuos se orienten hacia la configuracion de atributos que presentan las pione-
ras. La posibilidad de que la marca pionera se convierta en un referente prototipico se ve acentuada
por la novedad del producto, por la creacién de una nueva categoria. En consecuencia, planteamos
que:

H2. La novedad del producto refuerza las ventajas sobre el resultado del nuevo producto de-
rivadas de la entrada temprana en el mercado.

Los trabajos de Robinson (1988) y Robinson y Fornell (1985) indican que las empresas pioneras
tienden a ofrecer productos de calidad superior. La calidad es utilizada por estas empresas para reducir
la resistencia al cambio del consumidor de una categoria antigua a una nueva (Guiltinan, 1999).
Ademas, actla como una barrera a la entrada de nuevos competidores (Kerin et al., 1992; Lieberman
y Montgomery, 1988). Los consumidores tienen mas oportunidades de probar las marcas pioneras, de
tal modo que, si quedan satisfechos y se convencen de que ese producto es de calidad y desempefia su
funcion correctamente, resultard mas dificil para las marcas seguidoras persuadir a los consumidores
de que, en posteriores ocasiones de compra, adquieran un producto cuyo resultado es incierto. La cer-
tidumbre sobre la calidad de un producto previamente utilizado conduce a que un consumidor racional
se mantenga fiel a una marca que ya ha probado —que muy posiblemente sea alguna de las primeras
del mercado— y con la que se siente satisfecho, antes que arriesgarse a comprar otras marcas. Esto
conduce a esperar que el impacto en los resultados de la calidad sea mayor para los pioneros que para
los seguidores (Bowman and Gatignon, 1996). Por lo tanto, proponemos que:

H3. La calidad del producto refuerza las ventajas sobre el resultado del nuevo producto deri-
vadas de la entrada temprana en el mercado.

La literatura indica que a causa del tiempo que transcurre en el que una empresa pionera es la Gnica
presente en el mercado ofreciendo un determinado producto, tal empresa tiene mayores oportunidades
para definir el mercado y especificar las reglas del juego y, por tanto, adquirir una ventaja competitiva
y sostenerla (Carpenter y Nakamoto, 1989; Lieberman y Montgomery, 1988; Varadarajan et al.,



2008). Es decir, cuanto menos tiempo pase entre la entrada de la empresa pionera y la de las siguien-
tes empresas en ocupar el mercado, mayores seran las oportunidades de éxito de las empresas segui-
doras (Kerin et al., 1992; Huff y Robinson, 1994). Recortar el tiempo de llegada al mercado por parte
de las empresas seguidoras limita las oportunidades de las empresas pioneras de fijar el estandar del
producto, de generar una reputacion como lideres del mercado y de incrementar los costes de cambio
(Brown y Lattin, 1994). Estos argumentos dejan de ser validos para los entrantes tardios en el merca-
do. La velocidad de llegada parece irrelevante para estas empresas, ya que, lleguen antes o después,
sus probabilidades de entrar en el conjunto considerado por el consumidor dependen de sus posibili-
dades de diferenciacion y de la capacidad para encontrar un segmento de mercado atractivo al que
servir (Shankar et al., 1998). En consecuencia, consideramos que:

H4. La velocidad de innovacion modera de forma curvilinea las ventajas sobre el resultado del
nuevo producto derivadas de la entrada temprana en el mercado, de tal manera que los pro-
ductos que entran después del pionero y antes que los seguidores tardios se ven mas beneficia-
dos por la velocidad de innovacion.
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Finalmente, con caracter exploratorio, plantearemos la existencia de un efecto interaccidn positivo
entre el orden de entrada, la calidad y la novedad del producto. Es decir, trataremos de verificar
empiricamente si orden, calidad y novedad, cuando confluyen, tienen un efecto sinérgico que va mas
alla de los efectos interaccidon que hemos hipotetizado.

3. Metodologia
3.1. Universo de poblacién y recogida de informacion

El universo de poblacion seleccionado para el contraste de las hip6tesis ha estado formado por
1.650 empresas espafiolas con 50 0 mas empleados pertenecientes a los sectores industriales con ma-
yores tasas de innovacion: alimentacion, productos quimicos, productos de goma y plastico, maquina-
ria, maquinaria eléctrica y electronica y equipos de transporte. La seleccidon de un amplio y variado
namero de sectores tiene la ventaja de hacer posible la generalizacién de los resultados mas allé de la
idiosincrasia que se pudiera atribuir a alguno de ellos. La forma utilizada para la recogida de informa-
cion ha sido la encuesta postal. ElI namero de cuestionarios totalmente cumplimentados y suficiente-
mente fiables para ser incluidos en el estudio ha sido de 247, lo que supone una tasa de respuesta efec-
tiva de un 15,3%. Las empresas de la muestra, en un 33,9% fabricantes de productos de consumo y en
un 66,1% de productos industriales, tienen una media de 200,0 empleados y 33,0 millones de euros de
ingresos anuales. Su perfil innovador es claro: el 100% realizan innovaciones de producto y el 95,7%



de proceso, el gasto medio en 1+D sobre el volumen de ventas es de un 3,1%, el porcentaje de produc-
tos introducidos en el mercado sobre proyectos iniciados de 60,8% y el namero medio de proyectos en
marcha de 11,5.

Siguiendo las recomendaciones de Armstrong y Overton (1977), para testar la posible existencia
de sesgos de no respuesta dividimos la muestra en dos grupos: el primero integrado por el 25% de
empresas que contestaron las primeras, y el segundo por el 25% que respondieron las Gltimas. Los
ANOVA:s realizados revelan que no existen diferencias significativas al 95% entre ambos grupos en
las variables del trabajo. De la misma forma, dado que el estudio incluye empresas procedentes de
maltiples sectores, se realizaron los correspondientes ANOVAs y test de comparacion multiple de
Tukey para constatar que tampoco existen diferencias significativas al 95% entre las industrias para
las variables incluidas en el estudio. Tomando conjuntamente sendos resultados, asumimos que los
sesgos derivados de la no respuesta y de la inclusion de multiples industrias no son problemas particu-
larmente relevantes en esta investigacion.

3.2. Medicién de las variables

Las variables del modelo han sido medidas a nivel proyecto. Concretamente, a los encuestados se
les pedia que basaran sus respuestas en un proyecto de desarrollo de un nuevo producto representativo
de la actividad de la empresa que hubiera sido completado en los Gltimos tres afios para asegurar que
la empresa tenia suficientes datos sobre los resultados obtenidos.

Sobre los indicadores de medicion de las variables (Tabla 1) cabe sefialar que para el orden de en-
trada se han tomando como referencia cuatro categorias: “pionero”, “uno de los pioneros”, “seguidor
temprano” y “seguidor tardio” (Miller et al., 1989; Robinson et al., 1992). Frente a la opcion de utili-
zar las tres categorias tradicionales —pionero, seguidor temprano y seguidor tardio—, con esta forma de
medicion nos hacernos eco del planteamiento de Robinson et al. (1992) de que es justo asignar a un
grupo de empresas (y no a una sola) la categoria de pioneras ya que su esfuerzo conjunto ha servido
para dar forma a la innovacion y lograr su consolidacion. La muestra incluye 68 productos en la cate-
goria de pioneros, 71 en la de uno de los pioneros, 77 en la de seguidores tempranos y 25 en la de

seguidores tardios.

La variable novedad del producto ha sido medida pidiendo a los encuestados que evaluaran la no-
vedad que el producto supone con relacién a productos ya desarrollados en la empresa y a los produc-
tos de los competidores. La calidad del producto se ha estimado a partir de dos indicadores, uno de
ello refleja el nivel de calidad alcanzado respecto a los objetivos fijados y otro el nivel de calidad res-
pecto a los productos de la competencia (Tatikonda y Montoya-Weiss, 2001). Por su parte, la ve-
locidad de innovacion ha sido medida con tres indicadores tomados de estudios previos: lanzamiento
del proyecto segun el calendario establecido, realizacion del proyecto méas rapidamente de lo que pod-
ia haber sido hecho y conclusion del proyecto en menos tiempo que el considerado normal en nuestra
industria (Cooper y Kleinschmidt, 1994; Kessler y Bierly, 2002; Akgiin y Lynn, 2002). La variable
resultado del nuevo producto, construida de forma similar a como lo hace Lynn et al. (2000), esta
formada por cuatro indicadores: resultado global, beneficios, ventas y cuota de mercado.

En el estudio se han considerado también tres variables de control para reducir el riesgo de que las
relaciones significativas encontradas tuvieran su fundamento en explicaciones alternativas. Las varia-
bles incluidas han sido el grado de incertidumbre, el potencial del mercado y la intensidad competiti-
va. Tatikonda y Montoya-Weiss (2001) indican que en situacion de incertidumbre la traslacion de las
necesidades del consumidor a un producto es méas compleja y dificultosa, lo que se puede traducir en
una menor probabilidad de éxito. Respecto al potencial de mercado, seguimos los argumentos estable-
cidos por Narver y Slater (1990) y Song y Parry (1997) para decidir su inclusién como variable de
control. La relacion esperada con el resultado del nuevo producto es positiva; esto es, las posibilidades
de éxito son mayores en un mercado econémicamente atractivo que en otro que no lo es. De la inten-
sidad competitiva cabe esperar un efecto negativo sobre el resultado de los nuevos productos (Jawors-
ki y Kohli, 1993). Las variables de control se han medido tomando como referencia los trabajos de
Zirger y Maidique (1990) y Ali (2000).

Los indicadores de medicion y los estadisticos descriptivos de los constructos se presentan en la



Tabla 1. Las propiedades psicométricas de las escalas han sido analizadas utilizando procedimientos
ampliamente aceptados (Fornell y Larcker, 1981; Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi, 1988).
Los resultados de los tests realizados indican que las escalas reflectivas del estudio poseen suficiente

unidimensionalidad, fiabilidad y validez.

Tabla 1

Medicion de los constructos

Nombre Indicadores (1]\)/1::‘}:)
Novedad del Grado de novedad respecto a los productos desarrollados en la empresa. 4,97 (1,42)
producto Grado de novedad respecto a los productos de los competidores. 4,37 (1,65)
Calidad del Calidad del producto respecto a los objetivos fijados. 5,71 (1,07)
producto Calidad del producto respecto a los producto competidores 5,72 (1,01)
Velocidad de Lanzamiento del producto segtn el calendario establecido. 4,68 (1.48)
innovacion Realizacion del proyecto mas rapidamente de lo que podia haber sido hecho. 4,09 (1, 33)
Conclusion del proyecto en menos tiempo que el considerado normal en la industria. 4,14 (1,43)

Resultado del Nivel de éxito global del producto. 5,58 (1,20)
nuevo producto Logro de los objetivos de ventas. 5,12 (1,49)
Logro de los objetivos de cuota. 4,94 (1,43)

Logro de los objetivos de beneficios. 4,93 (1,39)

Grado de La tecnologia en la industria cambiaba rapidamente. 3,22 (1,67)
incertidumbre La incertidumbre sobre el consumidor era alta. 3,55 (1,62)
La incertidumbre sobre la situacion competitiva era alta. 3,70 (1,56)

Potencial del El producto se introdujo en un gran mercado. 4,73 (1,62)
mercado El mercado estaba en fase de crecimiento. 4,46 (1,74)
Existian grandes oportunidades de obtener beneficios. 4,78 (1,48)

Intensidad La competencia no era agresiva (R). 3,28 (1,76)
competitva No existia un gran nimero de competidores (R). 4,09 (1,90)

NOTA: Escalas Likert de 7 puntos (1= En completo desacuerdo a 7 = Completamente de acuerdo), R = itemes revertidos.

3.3. Resultados preliminares

Los analisis preliminares realizados utilizando un analisis de regresion moderada indican que existe
un efecto positivo sobre los resultados del nuevo producto derivado de la entrada temprana en el
mercado y que este efecto positivo se ve incrementado con el grado de novedad y la calidad del
producto. La velocidad, por su parte, modera curvilineamente (en forma de U invertida) el impacto del
orden de entrada, de tal forma que acelerar el desarrollo de un nuevo producto genera los mejores
resultados cuando la entrada se produce tras la de la empresa pionera y deja de ser relevante para las
entradas tardias.
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