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SOCIAL CAPITAL, INTELLECTUAL CAPITAL AND PRODUCT
INNOVATION. EMPIRICAL EVIDENCE ON INTENSIVE TECHNOLOGY
MANUFACTURING SECTORS

ABSTRACT: The important role social capital has acquired in recent years,
due to the characteristics of the competitive environment, and social net-
works from which it develops, has to undertake a study such as the present
one. In this sense, considering the importance of obtaining resources and
knowledge on the interactions between employees of an organization, it
seems interesting to analyze its relevance within the product innovation
process for the competitive demands of the business world. Thus, we pro-
pose a theoretical and empirical model of social capital, based on the inte-
llectual capital approach, but considering specific studies on this concept,
from which is possible to identify their influence on product innovation. In
that way, this study shows positive results regarding the relationship bet-
ween the three dimensions of social capital: 1) social network, 2) shared
vision and 3) trust and social support, and product innovation in Spanish
high and medium-high technology manufacturing firms

KEYWORDS: SOCIAL network, shared vision, trust and social sup-
port, product innovation.

CAPITAL SOCIAL, CAPITAL INTELLECTUEL ET INNOVATION
DE PRODUIT, EVIDENCE EMPIRIQUE DANS LES SECTEURS
MANUFACTURIERS INTENSIFS EN TECHNOLOGIE.

RESUME : Le role important acquis par le capital social des derniéres an-
nées, en raison des caractéristiques du climat concurrentiel actuel, ainsi
que les réseaux sociaux a partir desquels il se développe, méne a envi-
sager une étude comme celle-ci. En ce sens, considérant I'importance d'ob-
tenir des ressources et des connaissances dérivées des interactions entre
les employés d'une organisation, il semble intéressant d'analyser leur per-
tinence dans le processus d'innovation de produit pour les exigences de
concurrence du domaine entrepreneurial. De cette facon, il est proposé
un modele théorique et empirique de capital social, basé sur I'Approche
du Capital intellectuel, mais en tenant compte des études spécifiques sur
ce concept, a partir duquel il est possible d'identifier son influence sur
I'innovation du produit. Ainsi, cette étude offre des résultats positifs sur
la relation entre les trois dimensions du capital social : 1) réseau social,
2) vision partagée, et 3) confiance et appui social, innovation de produit
dans les secteurs espagnols manufacturiers de haute et de moyenne-haute
technologie.

MOTS-CLES : Réseau social, vision partagée, confiance et appui social,
Innovation de produit.

CAPITAL SOCIAL, CAPITAL INTELECTUAL E INOVACAO DE PRODUTO.
EVIDENCIA EMPIRICA NOS SETORES MANUFATUREIROS INTENSIVOS
EM TECNOLOGIA

RESUMO: O importante papel adquirido pelo capital social nos tltimos
anos, devido as caracteristicas do entorno competitivo atual, assim como
as redes sociais a partir das quais se desenvolve, leva a realizar um estudo
como o presente. Neste sentido, levando em consideracao a importancia
de obter recursos e conhecimentos derivados das interacées entre os em-
pregados de uma organizacao, parece interessante analisar sua relevancia
dentro do processo de inovagéo de produto pelas exigéncias competitivas
do @mbito empresarial. Deste modo, propde-se um modelo tedrico e empi-
rico de capital social, baseado no Enfoque de Capital Intelectual, mas con-
siderando estudos especificos sobre tal conceito, a partir do qual se possa
identificar sua influencia sobre a inovacdo de produto. Assim, este estudo
apresenta resultados positivos sobre a relacao entre as trés dimensoes de
capital social: 1) rede social, 2)visdo compartilhada e 3) confianca e apoio
social, e a inovacédo de produto nos setores espanhéis manufatureiros de
alta e médio-alta tecnologia.

PALAVRAS-CHAVE: rede social, visao compartilhada, confianca e apoio
social, inovacéo de produto.
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RESUMEN: El importante papel adquirido por el capital social en los Ultimos afios, debido a las
caracteristicas del entorno competitivo actual, asi como las redes sociales a partir de las cuales se
desarrolla, lleva a plantear un estudio como el presente. En este sentido, teniendo en cuenta la im-
portancia de obtener recursos y conocimientos derivados de las interacciones entre los empleados
de una organizacién, parece interesante analizar su relevancia dentro del proceso de innovacién
de producto por las exigencias competitivas del ambito empresarial. De este modo, se propone
un modelo tedrico y empirico de capital social, basado en el Enfoque de Capital Intelectual, pero
considerando estudios especificos sobre tal concepto, a partir del cual se pueda identificar su in-
fluencia sobre la innovacion de producto. Asi, este estudio arroja resultados positivos respecto a
la relacion entre las tres dimensiones de capital social: 1) red social, 2) visién compartida y 3)
confianza y apoyo social, y la innovacién de producto en los sectores espafioles manufactureros de
alta y media-alta tecnologia.

PALABRAS CLAVE: Red Social, Vision Compartida, Confianza y Apoyo Social, Innovacion de Producto.

Introduccion'

En la denominada Sociedad del Conocimiento (Grant, 1996; Bueno, 1998;
Dean y Kretschmer, 2007; Merino, 2007), entendida como aquella sociedad

' Los autores desean agradecer la financiacion recibida por los Proyectos del Ministerio
de Ciencia e Innovacién (Ref. ECO2009-12405 y Ref. EC02012-38190)
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que esta directamente relacionada con la creacién, utiliza-
cién e intercambio de conocimiento, son muchos los au-
tores que destacan la relevancia que hoy en dia poseen
las redes sociales dentro del dmbito empresarial (Nahapiet
& Ghoshal, 1998; Swart, 2006; Macpherson & Holt, 2007,
Becerra, 2008; Chow & Chan, 2008; Herrera, 2009; entre
otros). Ello es debido al importante papel que juegan en la
obtencién del éxito empresarial, ya que a través de la inter-
accioén de unos agentes/individuos con otros, las empresas
tienen la oportunidad de obtener nueva informacién y co-
nocimiento desde distintas fuentes.

Un aspecto que recoge tales relaciones, y que actualmente
estd adquiriendo un importante crecimiento dentro de los
estudios cientificos (Dean y Kretschmer, 2007), es el de-
nominado capital social. En este sentido, la presente in-
vestigacién recoge dicho concepto dentro del Enfoque de
Capital Intelectual (Reed, Lubatkin y Srinivasan, 2006), el
cual diferencia entre varios activos intangibles poseidos
por una organizacion.

Esta perspectiva teédrica destaca la gran relevancia que
tienen los recursos intangibles y las capacidades a la hora
de lograr una ventaja competitiva y, a diferencia de la
Teoria de Recursos y Capacidades (Barney, 1991; Grant,
1991; Amit & Schoemaker, 1993), aporta herramientas
para su conceptualizacién, identificacion y medicién.
Ademés, dicho Enfoque de Capital Intelectual esté sa-
liendo del estado embrionario y emergente en el que se
encontraba hace algunos afios, obteniendo importantes
progresos y avances (Merino, 2007).

Normalmente, dentro de la literatura académica, el ca-
pital intelectual queda dividido en capital humano, capital
estructural y capital relacional? (Brooking, 1996; Bontis,
1998; Steward, 1998; Edvinsson & Malone, 1999; Carson,
Ranzijn, Winefield & Marsden, 2004; Hayton, 2005; Reed
et al., 2006; Cabrita & Bontis, 2008; Martin, Alama, Navas
y Lopez, 2009; entre otros). En este sentido, y teniendo
en cuenta la relevancia que estan adquiriendo las rela-
ciones (Bolino, Turnley & Bloodgood, 2002; Acedo, Barroso
& Galan, 2006), el presente estudio considera que el ca-
pital relacional estd formado por conocimiento derivado
de relaciones de diferente naturaleza: por un lado, aquellas
que mantiene la empresa a nivel institucional con otras
organizaciones y, por otro, aquellas relaciones personales,
informales y no preestablecidas por la empresa, entre
los distintos empleados de la misma. Estas dltimas rela-
ciones son las recogidas dentro del capital social (Youndt,

Subramaniam & Snell, 2004; Subramaniam & Youndt,
2005; Reed et al., 2006; Wu, Lin & Hsu, 2008).

Asimismo, dentro de la actual Sociedad del Conocimiento,
caracterizada por un entorno competitivo, dindmico y com-
plejo, la innovacién tecnolégica se estd convirtiendo, de
forma creciente, en un aspecto clave de la competencia
empresarial (Martinez, 2004; Alegre, Lapiedra, R. y Chiva,
2005). De modo que el conocimiento y la innovacién son
los recursos dominantes de la economia basada en el cono-
cimiento contemporaneo (Tseng & Goo, 2005).

Por lo tanto, debido a que el capital intelectual requiere
un desarrollo teérico y empirico exhaustivo (Merino, 2007,
Cabrita y Bontis, 2008) y al importante papel que juega la
innovacion (Schumpeter, 1942; Tushman & Nadler, 1986;
Van de Ven, 1986; Alegre et al., 2005; Salman & Saives,
2005; Galende, 2006); esta investigacion tiene los si-
guientes objetivos: (i) ofrecer un analisis tedrico en pro-
fundidad sobre el concepto de capital social -uno de los
componentes de capital intelectual con mayor auge en
los dltimos afios (Dean & Kretschmer, 2007)-, debido a la
falta de consenso que existe en torno a su comprension;
(ii) llevar a cabo un desarrollo exhaustivo sobre las posi-
bles dimensiones que lo forman, entendiéndolo como un
concepto multidimensional y tratando de clarificar los ele-
mentos que quedan recogidos dentro del mismo; (iii) pre-
sentar un posible modelo de medicién de capital social,
dividiéndolo en diferentes dimensiones para su posterior
estudio sobre su posible influencia en la innovacién; (iv)
examinar la influencia que tiene dicho capital sobre la in-
novacion de producto® desde la lgica del capital intelec-
tual, tratando de aportar evidencia empirica a la escasez
de estudios empiricos que analizan interacciones similares
desde este enfoque (e.g. Subramaniam & Youndt, 2005;
Wu et al. 2007).

De esta manera, este articulo presenta: en primer lugar,
el concepto de capital social, considerando los diferentes
enfoques existentes sobre dicho aspecto, asi como sus di-
mensiones; en segundo lugar, la innovacién de producto,
donde se expone la importancia de este tipo de innovacién
dentro de las diferentes clasificaciones que aparecen en
la literatura y se discute su interpretacién; en tercer lugar,
las hipétesis del estudio, relacionando las distintas dimen-
siones del capital social con la innovacién de producto; en
cuarto lugar, se desarrolla la metodologia del estudio; en
quinto lugar, los resultados, presentando los analisis facto-
riales realizados asi como las regresién lineal jerarquica y;

2 En algunos casos utilizando otra nomenclatura, pero con la
misma idea subyacente.

3 Por ser uno de los tipos mas asentados dentro de la literatura
académica.
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por Ultimo, las conclusiones, donde se incluyen las limita-
ciones y lineas futuras de la investigacién realizada.

Capital intelectual y capital social

La visién basada en el Capital Intelectual es una focaliza-
cion de la Teoria de Recursos y Capacidades y supone un
enfoque més pragmatico en cuanto a la identificacién y
medicién de los activos intangibles poseidos por una em-
presa (Reed et al, 2006). Dentro de la literatura acadé-
mica son muchos los autores (Edvinsson & Sullivan, 1996;
Brooking, 1996; Bontis, 1998; Nahapiet & Ghoshal, 1998;
I. E., 1998; Jonson, 2002; CIC, 2003; Youndt et al. ,2004;
Hayton, 2005; Cabrita y Bontis, 2008; Martin-de-Castro
et al.,, 2010; entre otros) que tratan de definir lo que se en-
tiende por capital intelectual asi como ofrecer una clasifi-
cacion de sus componentes.

En base a los trabajos anteriores, el presente estudio de-
fine el capital intelectual como el conjunto de diferentes
categorias de conocimiento -ya sea a nivel individual, or-
ganizacional o inter-organizacional- poseidos por una em-
presa y que son susceptibles de proporcionar una ventaja
competitiva. Por otro lado, existe un cierto consenso en
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cuanto a los componentes de capital intelectual, distin-
guiéndose habitualmente entre tres elementos: capital
humano, capital estructural/organizativo y capital rela-
cional/social, segtin la diferente terminologia utilizada por
los distintos autores.

En términos generales, por capital humano se entiende
aquel conocimiento arraigado dentro de las personas
que forman parte de la organizacién, como puede ser su
experiencia, educacién, formacién, motivacion o habi-
lidades. Dentro del capital estructural u organizativo se
incluye aquel conocimiento referido a los métodos, proce-
dimientos y estructuras que desarrolla una empresa y que
son necesarios para que los empleados puedan llevar a
cabo su trabajo. Y, por tltimo, el capital relacional o social
hace referencia a todos aquellos conocimientos adquiridos
mediante las relaciones mantenidas con o entre los dife-
rentes agentes que existen en torno a la organizacién.

Como ya ha sido comentado en la introduccién, debido a
la importancia que hoy en dia han adquirido las relaciones
dentro del ambito empresarial (Bolino et al, 2002; Acedo
et al, 2006) y, concretamente, al incremento de estu-
dios enfocados al andlisis del capital social (Dean & Kret-
schmer, 2007), el presente estudio se centra en analizar
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dicho capital desde la l6gica del capital intelectual, pero
considerando estudios especificos sobre este aspecto con
el objetivo de realizar un desarrollo teérico exhaustivo.

Habitualmente, en la literatura académica se puede dife-
renciar entre las relaciones mantenidas entre la empresa
y agentes externos (capital relacional o capital social ex-
terno) y las relaciones creadas dentro de la propia organi-
zacién (capital social interno). Sin embargo, la utilizacién
del término “social” supone la consideracion de aspectos
tales a la confidencialidad, lealtad, sinceridad, compro-
miso, transparencia, solidaridad, responsabilidad, hones-
tidad y ética (Bueno, Salmador, & Rodriguez, 2004) dentro
de los distintos tipos de relaciones creadas en torno a la
organizacion.

Concretamente, este estudio se centra en el capital social
formado dentro de una empresa, enfocandolo desde una
vision sociolégica. De manera que de acuerdo a la defini-
cién propuesta por Fukuyama (1997), quien lo entiende
como la existencia de un cierto sistema de valores infor-
males o normas compartidas entre los miembros de un
grupo, que permiten su cooperacion, el presente estudio se
centraré en las relaciones informales mantenidas entre los
trabajadores de una misma empresa.

Sin embargo, a pesar de la importancia de este tipo de
relaciones, son pocos los estudios recogidos dentro de la
|6gica del capital intelectual que prestan atencién a las
relaciones personales desarrolladas en la empresa (ej.:
Youndt et al., 2004; Subramaniam & Youndt, 2005; Reed
et al., 2006; Carlucci & Schiuma, 2007), siendo més habi-
tual el anélisis de las relaciones de la empresa con otros
agentes desde este punto de vista “social”. Asimismo, estas
investigaciones no tratan el fenémeno aisladamente, sino
que lo entremezclan con las relaciones institucionales.

En este sentido, la importancia que esta adquiriendo el ca-
pital social dentro de la literatura académica (Macpherson
& Holt, 2007; Zheng, 2010), aunque fuera de la légica
del capital intelectual, nos lleva a considerarlo de manera
independiente e integrarlo dentro de esta visién, anali-
zandolo de forma mas profunda que la habitualmente uti-
lizada por los estudios de capital intelectual.

No obstante, puesto que el capital social reside en las co-
nexiones sociales (Zheng, 2010), es decir, que existe en los
vinculos entre las personas y, por tanto, es funcién de la
red social a la cual pertenece un individuo (Rodan & Ga-
lunic, 2004), se va a tratar el concepto de red social antes
de profundizar en el de capital social.

En general, una red se puede entender como un meca-
nismo de integraciéon de diferentes agentes que tienen
un objetivo que los incita a aliarse bajo este tipo de

estructura, permitiendo la potenciacién de los recursos
(Becerra, 2008). Concretamente, para delimitar el tipo de
relaciones que se consideran dentro del capital social pre-
sentado en esta investigacion, el presente estudio parte de
las redes sociales* (Westphal, Boivie & Ching., 2006; Chen
& Wang, 2008; Kim & Cannella, 2008; Stevenson & Radin,
2009), las cuales representan las relaciones entre los indi-
viduos u organizaciones®, pueden ser formales e informales
(Nahapiet & Ghoshal, 1998; Bolino et al., 2002; Zupan &
Kase, 2007; Becerra, 2008; Herrera, 2009; Zheng, 2010)
y hacen que se configure el capital social (Zupan & Kase,
2007; Herrera, 2009)°. Este esfuerzo por delimitar las re-
laciones consideradas dentro del capital social se debe a
la necesidad de considerar la naturaleza de las mismas,
tratando de avanzar en un concepto tan amplio y hetero-
géneo como el que se aborda.

De este modo, con el objetivo de profundizar en el con-
cepto de capital social, se presentan las ideas aportadas
por Youndt et al. (2004), quienes sefialaron que el capital
social no reside ni a nivel individual ni a nivel organizativo,
sino que mas bien es una forma intermedia de capital in-
telectual consistente en el conocimiento de los grupos y
redes de personas (Nahapiet & Ghoshal, 1998). Méas espe-
cificamente, el capital social consiste en recursos de cono-
cimiento arraigados dentro de una red de relaciones, que
estan disponibles y que se derivan a través de ella (Co-
leman, 1988; Burt, 1992).

Segtin Macpherson y Holt (2007), el éxito de la transfe-
rencia de conocimiento y aprendizaje a través de las redes
en el trabajo requiere habilidades sociales especificas, se-
fialando que el capital social estd formado por contactos
informales y sociales. Esas redes sociales se han asociado
a la interrelaciéon entre personas y se constituyen en los
ambientes donde las personas obtienen apoyo material,
emocional, afectivo, de informacidn, etc. Por lo tanto, el re-
sultado obtenido a partir de las influencias informales es
una parte importante dentro de tales redes (Becerra, 2008).

Por otro lado, Newell, Tansley & Huang (2004) sefialaron
que es necesario desarrollar fuertes vinculos entre los
miembros del equipo de un proyecto para que tengan un

4 Aspecto relacionado con el capital social, el cual es recogido
por Nahapiet y Ghoshal (1998) dentro de una de las tres dimen-
siones de capital social: la dimensién estructural, referida a los
modelos de conexiones entre las personas, recogiendo aspectos
tales como la densidad de red, la conectividad o la jerarquia.

5 También entre otros niveles, como: equipos, comunidades o na-
ciones.

¢ Concretamente, este autor afirma que “una red social repre-
senta la existencia de capital social definido por relaciones de
compromiso y confianza entre los actores” (2009:22)
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sentido compartido sobre el propdsito y una comprensién
comln (visién compartida), lo cual se consigue a través de
las relaciones cercanas y de la interaccién repetida (Chow
& Chan, 2008; Herrera, 2009).

Concretamente, Prusak y Cohen (2001) afirmaron que
todos los directivos saben que la empresa va mejor cuando
sus individuos se conocen y confian unos en otros. De esta
manera, los acuerdos son mas rapidos y se desarrollan sin
problemas, los equipos son mas productivos, las personas
aprenden més rapidamente y se consigue una mayor crea-
tividad. Por lo tanto, la confianza mejora la interaccién
entre los compafrieros de trabajo (Chow & Chan, 2008).

Oh, Labianca & Chung (2006), por su parte, destacaron
que la confianza mutua y el apoyo emocional, entre otros
aspectos, son recursos que forman parte del capital so-
cial’. En ese mismo sentido, autores como Pennings, Lee
& Van Witteloostuijn (1998) y Wu (2008) también iden-
tificaron dentro del capital social el apoyo y la confianza,
respectivamente, lo cual facilita la coordinacién y la coo-
peracién para lograr un objetivo comun. Asimismo, Huang
y Li (2009), en su estudio sobre la interaccién social, consi-
deraron que la confianza mutua, la comunicacién y la coor-
dinacién entre los miembros de la organizacién ayudan a
la acumulacion de capital social.

En esa misma linea, Westphal et al. (2006) subrayaron la
amistad® dentro de los vinculos de red social y Kim y Can-
nella (2008) especificaron que dentro del capital social se
incluyen, no sélo las redes de trabajo sociales, sino tam-
bién su contenido, como la confianza, simpatia y respeto.

De esta manera, teniendo en cuenta lo presentado ante-
riormente asi como la revisién realizada por Adler y Kwon
(2002) sobre el concepto de capital social, esta investi-
gacién propone que el capital social puede ser definido
como aquel conjunto de relaciones personales, informales
y no preestablecidas por la empresa, que son mantenidas
por los empleados y que permiten mejorar la base de cono-
cimiento y la consecucién de los objetivos.

El siguiente paso, una vez definido lo que se entiende por
capital social, es identificar las dimensiones de las que
consta dicho concepto. Debido a que son pocos los estu-
dios sobre capital intelectual que analizan el capital social

7 Estos autores hacen referencia al capital social grupal, en-
tendiéndolo como aquel conjunto de recursos puestos a dis-
posicién de un grupo, mediante las relaciones sociales de los
miembros del grupo, dentro de la estructura social del propio
grupo, asi como en la mas amplia estructura formal e informal
de la organizacién.

8 Elemento que Adlery Kwon (2002) también destacan como ca-
racteristica primordial dentro del capital social.

INNOVAR

explicitamente y desde una visién similar a la del presente
trabajo (Youndt et al, 2004; Subramaniam & Youndt,
2005; Reed et al., 2006), se ha recurrido especificamente
a la literatura sobre capital social. De este modo y segtin
la revisién realizada por Zheng (2010), parece existir un
cierto consenso en las dimensiones a tratar, concluyendo
que son tres: dimensién estructural, dimensién cognitiva
y dimensién relacional (Nahapiet & Ghoshal, 1998; Tsai &
Ghoshal, 1998; Yli-Renko, Autio & Sapienza, 2001; Bolino
et al., 2002; Inkpen & Tsang, 2005; Arregle, Hitt, Sirmon
& Very, 2007; Chen, Zhu, Z. & Xie, 2008; Herrera, 2009).

No obstante, con el objetivo de clarificar los aspectos que
son incluidos en cada una de ellas, tales dimensiones se
van a denominar de manera diferente: red social, visién
compartida y confianza y apoyo social (Chow & Chan,
2008). Dentro de cada una se recogeran las principales
ideas que habitualmente son consideradas en las tres di-
mensiones anteriores, asi como cuestiones intimamente
relacionadas con esas ideas y que han sido tratadas en
estudios no relacionados con el capital intelectual o con el
capital social propiamente dichos (Rodan y Galunic, 2004;
Un & Cuervo-Cazurra, 2004; Zarraga & Bonache, 2005;
entre otros).

En primer lugar, dentro de la dimensién Red Social, se re-
coge el grado de contacto y accesibilidad que tiene una
persona con los demds (Chow & Chan, 2008), conside-
rando especificamente las relaciones informales y no pre-
establecidas. Se trata de prestar atencién al niimero de
contactos que tienen los trabajadores y su fortaleza (inten-
sidad emocional, tiempo invertido, reciprocidad) (James,
2000; Herrrera, 2009; Zheng, 2010).

Concretamente, la fortaleza del vinculo se puede en-
tender como una medida de cercania o intimidad entre los
miembros de una red. De modo que quedan englobadas
las buenas y cercanas relaciones que se dan entre los in-
dividuos, las cuales benefician la realizacion de la tarea.
Ademas, ese tipo de relaciones proporcionardn una mayor
satisfaccién en el trabajo, lo que posiblemente incida en
la consecucién de mayores y mejores resultados, mas alla
de los requisitos formales exigidos por la propia empresa
(Bolino et al., 2002).

Asimismo, dentro de esta dimension se engloba tanto la
cantidad, frecuencia y fortaleza de las relaciones perso-
nales como el grado de comunicacién. Respecto al grado
de comunicacién que se da entre los trabajadores, la co-
municacién es determinante a la hora de obtener una
satisfaccién adecuada respecto a la manera en que los
trabajadores interactian. Concretamente nos referimos
a aquellas formas de comunicacién no preestablecidas,
ya sea en reuniones informales o en actividades sociales
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(Un & Cuervo-Cazurra, 2004; Zarraga & Bonache, 2005),
donde implicitamente existe intercambio de ideas e infor-
macion entre los trabajadores.

En segundo lugar, la dimensién Vision Compartida se re-
fiere al grado en el que una persona tiene objetivos, mi-
siones y visiones analogos con los demés (Chow & Chan,
2008), los cuales no estan incluidos en la cultura organiza-
tiva. Se trata, por tanto, de observar el grado en el que los
empleados de una red social comparten una perspectiva
comln, lo cual puede influir de manera positiva en la toma
de decisiones o en la forma de ver las cosas de una deter-
minada manera, consiguiendo asi una posible unanimidad
en las conclusiones finales.

Por dltimo, dentro de la dimensién Confianza y Apoyo So-
cial, se considera la buena disposicién o voluntad entre los
individuos. Su importancia radica en que es un recurso va-
lioso (Arregle et al. 2007), debido a que la transparencia
y ayuda en el trabajo implican, presumiblemente, un ren-
dimiento mayor en la consecucién de la tarea. Especifica-
mente, la confianza es un requisito esencial en la mayoria
de las relaciones y se identifica como un aspecto bésico
dentro del capital social (Nahapiet & Ghoshal, 1998;
Moran, 2005; Bstieler, 2006). Se basa en los juicios so-
ciales y es aquella condicién que permite a los individuos
tener expectativas fiables sobre lo que esperan de la otra
parte, sin dudar de sus intenciones u oportunismo. Asi, la
confianza juega un papel clave a la hora de compartir co-
nocimiento (Inkpen & Tsang, 2005). En cuanto al apoyo
social, la ayuda y los consejos por parte de aquellos con-
tactos mas cercanos, o confidentes seglin el trabajo de
Rodan y Galunic (2004), también tienen un importante
papel a la hora de enfrentarse a las dificultades encon-
tradas en la realizacion de la tarea.

Por ello, considerando las tres dimensiones anteriores,
cuanto mas conocimiento se comparta, mayor entusiasmo
exista por conseguir objetivos colectivos, mayores consejos
0 apoyo personal se proporcionen, mejores resultados se
obtendrén en la organizacién (Westphal, 1999; Bolino et
al., 2002; Moran, 2005).

La innovacién de producto

Existe una gran cantidad de investigaciones que a lo
largo de los afios han estudiado el concepto de innova-
cion (Schumpeter, 1912; Myers & Marquis, 1969; Deward &
Dutton, 1986; Nonaka, 1994; CE, 1995; Damanpour & Go-
palakrishnan, 1998; Subramaniam & Youndt, 2005; OCDE,
2006; Song & Thieme, 2009; entre otros). No obstante, a
pesar del importante nlimero de estudios que examinan
tal concepto, debido al dinamismo e incertidumbre del

entorno actual, la innovacién sigue teniendo interés como
fuente clave en la adecuacién al cambio del mercado (Stie-
glitz & Heine, 2007) y, por tanto, en la consecucién del
éxito empresarial.

En este sentido, debido a la competencia global que existe
actualmente y a que el entorno va siendo cada vez mas
cambiante, la innovacién juega un papel muy importante;
por lo que las empresas deben crear nuevos productos,
servicios y procesos (Tushman & Nadler, 1986) para ser
competitivas y poder adaptarse al entorno (Damanpour,
1987). De esta manera, si una empresa pretende sobrevivir
y prosperar en entornos dindmicos, debe renovarse conti-
nuamente (Danneels, 2002). De modo que es obvio que el
entorno es uno de los factores contextuales que influyen
en la innovacién (Damanpour & Gopalakrishnan, 1998; Ko-
berg, Detienne & Heppard, 2003); y que cuanto mas cam-
biante sea, mayor capacidad de innovacién sera necesaria
para mantenerse en el mercado. Ademas, la innovacion es
uno de los activos que continuamente crean valor por en-
cima de los recursos fisicos y financieros, junto con los fac-
tores intangibles, rutinas tacitas arraigadas, competencias
clave y creacién de conocimiento (Swart, 2006).

Especificamente, una vez identificados diferentes criterios
de clasificacion respecto a la innovacién®, la presente in-
vestigacion se basa en aquel tipo de innovacién referido al
resultado u output del proceso de innovacién tecnolégica:
innovacién de producto; por ser una de las tipologias mas
habituales y reconocidas dentro de la literatura académica
(CE, 1995; Nieto, 2001; Tidd, 2001; Adner, 2002; Dannels,
2002; OCDE, 2006; Egbetokun, Siyanbola, Sanni, Ola-
made, Adeniyi & Irefin, 2009; entre otros), asi como una de
las dreas mas prometedoras en el campo de la Gestién del
Conocimiento (Corso, Martin, Paolucci & Pellegrini, 2001).

Asi, cuando el nuevo conocimiento tecnolégico se materia-
liza en el desarrollo de nuevos productos o en el perfeccio-
namiento de los ya existentes, se dice que se ha producido
una innovacién de producto (Nieto, 2001; Egbetokun et
al, 2009).

Més concretamente, OCDE (2006:58) afirma que la inno-
vacién de producto “se corresponde con la introduccion
de un bien o servicio nuevo, o significativamente mejo-
rado, en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al uso
al que se destina. Esta definicién incluye la mejora sig-
nificativa de las caracteristicas técnicas, de los compo-
nentes y los materiales, de la informatica integrada, de la

 innovacién tecnoldgica/administrativa; de producto/de proce-
so; incremental/radical; arquitecténica/modular; con origen en
la demanda/en la tecnologia y que refuerza competencia/des-
truye competencia.
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facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales”. Por
su parte, Alegre y Chiva (2008) también especifican los
diferentes aspectos considerados dentro de este tipo de
innovacion, definiéndolo como aquel proceso que incluye
el disefio técnico, I1+D, manufactura, gestion y actividades
comerciales involucradas en el marketing de un nuevo (o
mejorado) producto.

De esta forma, se concreta exactamente en qué circuns-
tancias se da este tipo de innovacién, destacando, por
otro lado, que las mejoras significativas de productos
existentes se producen cuando se introducen cambios en
los materiales, componentes u otras caracteristicas que
hacen que estos productos tengan un mejor rendimiento
y que también se considera innovacion de producto el de-
sarrollo de una nueva utilizacién para un producto cuyas
especificaciones técnicas se han modificado ligeramente
(OCDE, 2006).

La relacion entre el capital social
y la innovacién tecnoldgica

En general, son varios los autores que apuntan hacia la
existencia de una relacion positiva entre los factores endé-
genos poseidos por la empresa, concretamente los factores
intangibles, y el desarrollo de innovaciones por parte de
la misma (Van de Ven, 1986; Edvinsson & Sullivan, 1996;
Bontis, 1998; Danneels, 2002; Martinez, 2004; Leitner,
2005; Subramaniam & Youndt, 2005; Swart, 2006; Wu et
al., 2008; Huang & Li, 2009; entre otros).

Especificamente, el capital social estd considerado como
una nueva corriente para explicar el éxito en las innova-
ciones (Zheng, 2010). Este pensamiento comenzé a surgir
a finales de los afios noventa del siglo pasado cuando en
los trabajos de Nahapiet y Ghoshal (1998) y Tsai y Ghoshal
(1998) se expuso que el capital social influye en la capa-
cidad de la empresa para crear valor en forma de innova-
ciones, ya que éstas se consiguen combinando diferentes
conocimientos y experiencias y que la diversidad de opi-
nién es una forma de expandir conocimiento, sin olvidar
que es fundamental la condicion de compartir, dentro del
contexto en el que las partes intercambian esos conoci-
mientos. Por su parte, Madhavan y Grover (1998) defen-
dieron la idea de que los miembros que forman parte de un
grupo y acttan juntos tienen potencial para crear nuevo
conocimiento, siendo tal conocimiento el resultado de la
combinacién de conocimiento tacito y explicito generado
en las relaciones laborales. Concretamente, aquellas ac-
tividades realizadas dentro de la empresa que mejoren
la comunicacién entre las personas (Poolton & Barclay,
1998) asi como las relaciones personales (gj.: reuniones
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entre el personal en su tiempo libre) ofrecen importantes
expectativas a la hora de crear conocimientos en el logro
de innovaciones.

Afios mas tarde, aparecieron otras investigaciones que
apoyaron dichos argumentos, como el trabajo de revisién
sobre el capital intelectual que realizé Swart (2006) o el
estudio de Zupan y Kase (2007), donde se afirma que los
miembros de un grupo utilizaran su propio sistema de co-
nocimiento para construir relaciones en dicho grupo, faci-
litando la creacién de conocimiento y/0 la obtencién de
capacidad de innovar. De este modo, se destaca la impor-
tancia que tiene el capital social dentro del proceso de
innovacion.

De manera mas concreta y prestando atencién al caracter
informal que subyace en el concepto de capital social que
se presenta en este estudio, Kratzer et al. (2008) afirmaron
que la estructura de las redes informales de los equipos en
proyectos de I+D define las oportunidades potencialmente
disponibles para crear nuevo conocimiento. Por su parte,
Bouty (2000) mostré la importancia de las relaciones sur-
gidas a partir de la asistencia a conferencias o reuniones
anuales, y mediante las cuales se intercambian informa-
cién y servicios de manera informal, teniendo importantes
consecuencias para la innovacion.

Dicho intercambio de informacién asociado con el capital
social también es considerado por Carmona-Lavado et al.
(2010), quienes destacaron su importancia porque favo-
rece que se cuestionen normas existentes, llevando asi al
surgimiento de nuevas formas de pensamiento. No obs-
tante, a lo largo de la literatura se pueden encontrar ar-
gumentos no concluyentes sobre esta cuestion, pues en el
trabajo de Jansen et al. (2006) se afirma que la conecti-
vidad entre los empleados puede suponer un problema a
la hora de innovar. Por este motivo, sigue siendo necesario
analizar el impacto que sobre la innovacién tienen las rela-
ciones sociales entre los individuos.

Hipétesis de la investigacion

A pesar de la importancia que parecen tener los factores
intangibles dentro del proceso de innovacién, son pocos
los estudios empiricos que arrojan luz a dicha cuestién
(Sullivan, 2001; Darroch & McNaughton, 2002; Tédtling,
Lehner & Kaufmann, 2009) desde la légica del capital
intelectual. Por ello la presente investigacion tratara de
aportar evidencia empirica centrandose en uno de los com-
ponentes de capital intelectual: capital social, desglosan-
dolo en las dimensiones identificadas anteriormente con el
objetivo de profundizar en dicho concepto y de reflejar su
condiciéon multidimensional. Concretamente, este estudio
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se enfoca en un tipo de innovacién tecnolégica: la innova-
cién de producto.

Ello parece necesario puesto que todavia no esta claro en
qué medida los diferentes tipos de innovacion se basan en
conocimientos especificos (Tédtling et al., 2009) y porque,
probablemente, diferentes tipos de innovacién requeriran
distintos recursos, pues la diversidad de la innovacién de-
pende del tipo de conocimiento (McEvily, Eisenhardt &
Prescott, 2004). De manera que se pretende dar respuesta
a las necesidades concretas de conocimientos relacionados
con las redes sociales de los individuos en la consecucién
de una innovacién de producto, ya que las relaciones entre
los miembros de la organizacién facilitan el proceso de
creacién de conocimiento (Zupan & Kase, 2007).

Debido a que las redes sociales permiten el acceso a de-
terminados recursos y proporcionan informacién relevante
(Herrera, 2009), puede entenderse que son clave para el
logro de innovaciones; y, en mayor medida, cuando los con-
tactos e interacciones entre los individuos son cercanas
(Moran, 2005; Huang & Li, 2009), pues las redes cer-
canas de trabajo actian como facilitadotes de las tareas
orientadas a la innovacion. Ello se debe a que la cohesién
creada por esa cercania incrementa el grado y la velocidad
de transferir informacién entre los miembros y garantiza
cémo sera utilizada dicha informacién.

En este sentido, Subramaniam y Youndt (2005) encuentran
que el capital social tiene una influencia positiva sobre la
innovacién de producto, considerando el intercambio de
ideas entre los empleados asi como el conocimiento com-
partido entre ellos. Ademas, una mayor intensidad de ese
intercambio de informacién supondra mejores resultados
de innovacién (Boutellier, Ullman, Schreiber & Naef, 2008).
Por tanto, se presume que las relaciones personales entre
individuos que interaccionan habitualmente ayudan en el
proceso de creacién de nuevo conocimiento.

Asimismo, tal y como se ha presentado con anterioridad,
dentro de las redes sociales hay que prestar atencién a la
fortaleza del vinculo (James, 2000), ya que cuanto mayor
sea éste, la realizacion de la tarea se verd beneficiada
y, consecuentemente, la obtencién de una innovacion,
cuando sea ésta la finalidad.

Por lo tanto, a partir de estos argumentos, se enuncia la
primera hipétesis:
Hipétesis 1: las redes sociales entre los empleados favo-
recen la obtencién de innovaciones de producto

En cuanto a las cuestiones relacionadas con la visién com-
partida, son varios los autores que lo incluyen dentro del
capital social (Tsai & Ghoshal, 1998; Bolino et al., 2002;

Chen et al,, 2008; Chow & Chan, 2008). En este sentido,
Wu et al. (2008) encontraron que el capital social influye
positiva y significativamente en la innovacién debido,
entre otros aspectos, a la ambicién comin y a la visién
compartida entre los empleados.

Concretamente, tal y como demuestran Chow y Chan
(2008), la presencia de objetivos comunes promueve la
comprensiéon comun y el intercambio de ideas, lo que su-
pondra el logro de mejores resultados de innovacién al
compartir e intercambiar conocimiento y cooperar entre
ellos.

Por lo tanto, considerando tales argumentos, se presume
que el proceso de innovacién de producto se vera favore-
cido cuando los individuos que mantienen relaciones cer-
canas posean objetivos, misiones y visiones similares, ya
que todos ellos invertirdn sus esfuerzos en la misma direc-
cién con el objetivo de conseguir un fin comin. Asi, la se-
gunda hipétesis queda formulada de la siguiente manera:

Hipétesis 2: la vision compartida entre los empleados fa-
vorece la obtencion de innovaciones de producto

La buena voluntad para compartir conocimiento es un
factor clave en el proceso de innovacién (Boutellier et
la., 2008), cuestion intrinsecamente ligada al concepto
de confianza y apoyo social, tal y como se ha presentado
en la teoria. De manera que, la confianza mutua y los fa-
vores hechos libremente conllevan implicitamente la con-
dicién de compartir e intercambiar conocimiento (Inkpen &
Tsang, 2005; Moran, 2005; Chow & Chan, 2008).

En términos generales, la confianza entre las partes genera
mejores resultados y, concretamente, incrementa la crea-
tividad del equipo, lo que llevara a mejores resultados en
innovacion al ser implantada (Bidault & Castello, 2009).

Este tipo de interaccién social, donde la confianza, el res-
peto mutuo y el apoyo adquieren importancia, supone una
cuestion clave a la hora de conseguir resultados de innova-
cién (Wu et al, 2008; Huang & Li, 2009), siendo esencial
para que la cooperacion entre los individuos sea exitosa
en el desarrollo de un nuevo producto (Moran, 2005; Bs-
tieler, 2006; Dayan, Di Benedetto & Colak, 2009), aunque
Bstieler lo observa desde el punto de vista de los aliados y
Dayan et al. se centran en la confianza entre directivos y
equipos de desarrollo de nuevos productos.

Especificamente, Wu et al. (2008) encontraron que el ca-
pital social influye positiva y significativamente en la in-
novacién debido, entre otros aspectos, a la confianza
entre los empleados. Por su parte, Chen &WVang (2008) no
pudieron probar su hipétesis acerca de que la confianza
modera la relacién entre las redes sociales internas y la
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capacidad innovadora, de modo que no se clarifica la im-
portancia de la confianza dentro del capital social.

Por otro lado, y considerando también la confianza dentro
de las relaciones, Tsai y Ghoshal (1998) afirmaron que para
crear nuevos productos, es necesario que la empresa re-
distribuya los recursos que ya posee, combine nuevos re-
cursos o combine recursos existentes de forma distinta. De
modo que, dentro de las relaciones de confianza existe un
intercambio y combinacién de recursos que facilita el logro
de las innovaciones dentro de la organizacion.

Ademas, dicha confianza se vera fortalecida con reuniones
informales mantenidas entre los empleados de la empresa,
cuestién tratada dentro del trabajo de Un y Cuervo-Ca-
zurra (2004). En este sentido, estos Ultimos autores in-
dican que las rutinas de comunicacién a nivel organizativo,
dentro de las cuales aparecen las reuniones realizadas, en
su tiempo personal, entre el personal directivo asi como
entre el personal no directivo para cuestiones relacionadas
0 no con el trabajo, influyen de manera positiva en la inno-
vacién de producto.

Asi, la confianza y el apoyo social entre los empleados de
la empresa suponen una cuestién a considerar en el de-
sarrollo de la innovacién de producto, presumiéndose que
seran aspectos beneficiosos para su éxito, por lo que se
formula la dltima hipétesis:

Hipétesis 3: la confianza y el apoyo social entre los
empleados favorecen la obtencion de innovaciones de
producto

Metodologia

Poblacién y Muestra de la Investigacion

La presente investigacion obtuvo un total de 1270 em-
presas a partir de la base de datos SABI, las cuales
cumplian los siguientes requisitos: son empresas manu-
factureras de alta y media-alta tecnologia, son espafiolas
y tienen 50 6 mas empleados.

La decisién de considerar empresas con caracteristicas si-
milares en lugar de trabajar con un conjunto de empresas
heterogéneas se debe a las indicaciones de Rouse y Dae-
llenbach (1999), quienes propusieron seleccionar una
Unica industria, asi como agrupar a las empresas en base
al tipo o grupo estratégico dentro de la industria seleccio-
nada para evitar que factores externos a las mismas pu-
dieran alterar los resultados obtenidos.

Ademads, también se tuvo en consideracién la necesidad
de centrarse en algln sector que estuviera basado en

INNOVAR

CUADRO 1. Sectores manufactureros de alta y media-alta
tecnologia

Clasificacion CNAE-93
CNAE Sectores
Sectores manufactureros de tecnologia alta
244 Industria farmacéutica
30 Maquinaria de oficina y material informético
321 Componentes electrénicos
32-321 Aparatos de radio, TV y comunicaciones
33 Instrumentos médicos, de precisién, éptica y relojeria
353 Construccién aeronautica y espacial
Sectores manufactureros de tecnologia media-alta
24-244 | Industria quimica excepto industria farmacéutica
29 Maquinaria y equipos
31 Maquinaria y aparatos eléctricos
34 Industria automovil
35353 Cprjstruccic’)n naval, ferrovAiaria, de motocicletas y
bicicletas, y de otro material de transporte

Fuente: INE (2009)

conocimiento con el propdsito de poder acercarnos a los
activos intangibles en los cuales se enfoca el presente es-
tudio (Johnson, Neave & Pazderka, 2002; Zupan & Kase,
2007). De manera que una de las opciones mas conve-
nientes a este respecto eran aquellas industrias tecnolé-
gicas de alta y media-alta tecnologia (Cuadro 1), por estar
basadas principalmente en factores intangibles (Leitner,
2005).

Para recopilar los datos utilizados en este estudio, se di-
sefié un cuestionario (escala Likert 1-7), debido a la nece-
sidad de conseguir datos referidos a competencias valiosas
y Unicas que dificilmente se podrian encontrar en bases de
datos publicadas (Zahra & Covin, 1993). El periodo de re-
cogida de datos finalizé en junio de 2009, obteniendo una
muestra de 251 empresas y representando un ratio de res-
puesta del 17,07%, con un error muestral de +/- 5,5% a un
nivel de confianza del 95%. Los encuestados fueron altos
directivos, ya que son aquellas personas que poseen una
vision mas general de las distintas actividades realizadas a
través de los diferentes departamentos de la empresa asi
como de las interacciones entre sus empleados (Cabrita &
Bontis, 2008). Ademas, estos altos directivos son los que
mayor informacién tienen respecto a sus competidores,
siendo las personas mas adecuadas para responder a las
preguntas realizadas en comparacién a sus competidores.
Por otro lado, se llevé acabo un pretest con 10 empresas
con el objetivo de verificar la claridad de las preguntas asi
como la capacidad de los encuestados para contestarlas.
Una vez confirmado esto, se contact6 telefénicamente con
el resto de las empresas, lo que también permitié clarificar
cualquier duda que le surgiera al directivo encuestado.
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Medidas de las variables del estudio

A partir de una amplia revisién de la literatura académica
referida a cuestiones sobre redes sociales y capital social,
asi como sobre innovacion de producto, se disefié el cues-
tionario anteriormente comentado (ver Anexo 1: medicién
de las variables).

En este sentido, la variable independiente capital social
fue desglosada en las tres dimensiones identificadas tedri-
camente, siendo medida con un total de siete items, deri-
vados de siete indicadores (Cuadro 2).

En cuanto a la variable dependiente del estudio “inno-
vacion de producto”, ésta quedé medida utilizando tres
items, también derivados de tres indicadores (Cuadro 3).

Por dltimo, el tamafio y la edad de la empresa fueron
consideradas como variables de control, por ser las mas
utilizadas en estudios sobre conocimiento e innovacién
(Negassi, 2004; Youndt et al., 2004; Hermans & Kauranen,
2005; Reed et al., 2006; entre otros). De modo que, por un
lado, se incluyé el ndmero de trabajadores de la empresa,
considerando asi su tamafio (aunque algunos lo miden de
manera diferente, como Negassi, 2004; Reed et al., 2006)
y, por otro lado, los afios desde su constitucién, teniendo
en cuenta asi la edad de la empresa.

CUADRO 2. Dimensiones e indicadores del capital social

Resultados

Dentro de este apartado se presenta el procesamiento de
los datos que han sido obtenidos a partir del cuestionario
realizado. En primer lugar, se hace referencia a los ana-
lisis factoriales exploratorio y confirmatorio, efectuados
con el propdsito de verificar las dimensiones identificadas
tedricamente y validar la escala de medida del capital so-
cial. Ademas, en cuanto a la innovacién de producto, tam-
bién se lleva a cabo un andlisis factorial exploratorio con
el objetivo de verificar que efectivamente los items utili-
zados forman parte de esa variable y, en segundo lugar, se
muestra la regresion jerdrquica lineal realizada entre las
dimensiones de capital social y la innovacién de producto.

Analisis factoriales exploratorio y confirmatorio

El andlisis factorial exploratorio (AFE) realizado para los
siete items de capital social mostré que quedaban agru-
pados en tres factores (Tabla 1), recogiendo cada uno
de ellos los tres aspectos explicados en el apartado dos.
Ademas, el valor del determinante de la matriz de corre-
laciones y los valores de los indices KMO vy esfericidad de
Bartlett reflejan la pertinencia de llevar a cabo esta téc-
nica, ya que el primero de ellos esta cercano a cero, con

Dimension Indicador

Autores

Red social

Intercambio informal de ideas e informacién

Chen et al. (2008);
Wu et al. (2008)

Discusiones constructivas

Chen et al. (2008)

Mismas ambiciones y visiones

Tsai y Ghoshal (1998); Chow y Chan (2008)

Visién compartida

Acuerdo sobre lo importante en el trabajo

Chow y Chan (2008)

Entusiasmo con sus objetivos

Tsai y Ghoshal (1998); Chow y Chan (2008)

Compartir experiencias y conocimientos

Zérraga y Bonache (2005)

Confianza y apoyo social

Ayuda mutua

Rodan y Galunic (2004)

Fuente: elaboracién propia

CUADRO 3. Indicadores de innovacién de producto

Innovacién Indicador

Autores

Nimero innovaciones producto

Innovacién de producto

Miller (1987); Zahra y Covin (1993); Chandy y Tellis
(1998); Tsai y Ghoshal (1998); Li y Atuahene-Gima
(2002); Souitaris (2002); Ordéfiez (2004); Wang y Ahmed
(2004); Hayton (2005); Akglin et al. (2007); Gallego y
Casanueva (2007); Jensen et al. (2007); Lin y Lu (2007);
Wu et al. (2008)

Porcentaje ventas respecto nuevos productos

Chandy y Tellis (1998); Souitaris (2002); Chen et al.
(2004)

Ntmero nuevos productos respecto cartera productos

Elaboracién propia

Fuente: elaboracion propia
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TABLA 1. Resultados del Analisis Factorial Exploratorio del
Capital Social

Componente
Items de capital social 1 2 3

(Vis) (CyA) (Red)
CS3: Mismas Ambiciones y Visiones 0,821
;STA::aﬁacjuoerdo sobre lo Importante en 0,802
CS5: Entusiasmo con sus Objetivos 0,764
CS7: Ayuda Mutua 0,584 0,586 0,414
ﬁ]?cl.”[]::;rgsmb[o Informal de Ideas e 0,891
CS2: Discusiones Constructivas 0,532 0,541
% Varianza Explicada 38,778 23,706 22,567
% Varianza Acumulada 38,778 62,484 | 85,051
a de Cronbach 0,888 0,856 0,773

un valor de 0,005; el KMO esté por encima de 0,7, con un
valor de 0,929 y el test de esfericidad tiene un nivel de sig-
nificacién de 0,000 (Hair et al., 2004).

Como se puede observar a partir del AFE, el factor que hace
referencia a la dimensién visién compartida (Vis), aquella
referida al grado en el que ciertos empleados de una or-
ganizacién poseen ambiciones, perspectivas y entusiasmos
comunes, es el que mayor porcentaje de varianza expli-
cada tiene sobre el capital social, con un 38,8%; a conti-
nuacion le sigue, con un 23,7%, la dimensioén confianza y
apoyo social (CyA)'°, que representa la buena disposicion
y voluntad de ciertos empleados respecto a compartir ex-
periencias y conocimientos asi como en la ayuda que se
facilitan mutuamente; y por dltimo, la dimensién red social
(Red)", con un 22,6%, donde se consideran los contactos
existentes entre ciertos empleados, prestando atencién
al intercambio de ideas e informacién y a las discusiones
mantenidas por los mismos. Estos tres factores, conjunta-
mente, representan un porcentaje de varianza explicada
de 85,051,

19 Respecto al item referido a la ayuda mutua, las cargas sobre
los tres factores son muy cercanas, especialmente entre el
factor 1y 2. Sin embargo, como consecuencia de la revisién
bibliogréfica realizada y, puesto que no tiene ninguna relacién
con la posesién de una visién compartida, se decide considerarlo
dentro del factor 2, que ademés posee la carga mas alta.

" En cuanto al item referido a las discusiones constructivas, se
observa que tiene dos cargas muy similares sobre los factores
1y 3. No obstante, de la misma manera que se ha justificado
en el factor anterior, finalmente se tiene en cuenta dentro
del presente factor por concluir tedricamente que procede
recogerlo junto con la fortaleza de las relaciones personales, lo
cual esta representado dentro de la red social.

INNOVAR

Ademas, en cuanto a la fiabilidad de los items que forman
parte de cada factor, los valores del indice de alfa de
Cronbach reflejan que existe consistencia entre las me-
didas utilizadas, por estar por encima de 0,7 (Hair et al.,
2004; Pardo y Ruiz, 2005). Asimismo, respecto a la fiabi-
lidad global de los siete items de capital social, el indice
del alfa de Cronbach tiene un valor de 0,932, por lo que
los items considerados dentro de este elemento de capital
intelectual son adecuados para medir este elemento.

Respecto al analisis factorial confirmatorio (AFC), se rea-
liz6 uno de primer orden y otro de segundo orden mediante
la aplicacién AMOS 7.0. El primero de ellos tiene como ob-
jetivo observar la uni-dimensionalidad de las medidas de
cada dimensién de capital social y, el sequndo de ellos,
se llevd a cabo para verificar que esas dimensiones repre-
sentan a ese Unico constructo.

Para evaluar la adecuacién del modelo, la presente inves-
tigacién presta atencién al coeficiente entre chi-cuadrado
(CMIN) y los grados de libertad (df), que debe ser inferior a
3; a los indices GFI (Goodness of Fit Index), AGFI (Adjusted
Goodness of Fit Index), IFI (Incremental Fit Index) y CFl
(Comparative Fit Index), los cuales deben estar alrededor
de 0,95 (Hu & Bentler, 2000); y al indice RMSEA (Root
Mean Square Error of Aproximation), que debe ser menor a
0,08 (Browne & Cudeck, 1993). En este sentido, se puede
afirmar que el modelo refleja un ajuste adecuado: CMIN/
df =.902; GFI = .990; AGFI = .974; RMSEA = .000; IFl =
1.001; y CFI = 1.000.

Finalmente, en cuanto a la variable dependiente “innova-
cién de producto”, debido a su condicién unidimensional,
Gnicamente se realizé un AFE (Tabla 2). Del mismo modo
que ocurria con el analisis realizado para el capital social,
los valores obtenidos reflejan la pertinencia de llevar a
cabo esta técnica estadistica, ya que el determinante de la
matriz de correlaciones tiene un valor de 0,049; el indice
KMO de 0,775 y el test de esfericidad de Bartlett tiene un
nivel de significacién de 0,000.

TABLA 2. Resultados del analisis factorial exploratorio de la
innovacion de producto

B . . Componente
Items de innovacion de producto P
1 (1.Prod)
1.Prod1: niimero innovaciones producto 0,958
1.Prod2: porcentaje ventas respecto nuevos 0,954
productos
1.Prod3: nimero nuevos productos respecto cartera
0,950
productos
% Varianza explicada 91,009
a de Cronbach 0,951
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Se observa como los tres items utilizados para medir la in-
novacién de producto tienen cargas muy elevadas, pudién-
dose agrupar en un Unico factor. Ademas, representan un
91% de la varianza explicada y tienen un alfa de Cronbach
de un 0,951.

Analisis de Regresion Jerarquica

Una vez obtenidas las dimensiones, se aplicé la técnica
de regresion jerarquica lineal para evaluar la influencia de
cada una de las dimensiones de capital social sobre la in-
novacién de producto, asi como la influencia en su con-
junto (Tabla 3).

TABLA 3. Resultados del Analisis de Regresion Jerarquica

INNOVACION DE PRODUCTO
Variables Modelo 1 | Modelo 2 | Modelo 3| Modelo 4

(H1) (H2) (H3) (CS)
Red Social 0,234*** 0,236***
Vision Compartida 0,263*** 0,265***
§§32|anza y Apoyo 0180%** | 0,182%**
Edad 0,077 0,083 0,069 0,101*
LogTamafio -0,037 -0,025 -0,033 -0,057
RESUMEN DEL MODELO
R? 0,058 0,073 0,036 0,161
R? Corregida 0,047 0,062 0,025 0,143
Error tipico 0,9763 0,9687 0,9876 0,9255
Durbin-Watson 2,064 2,072 2,078 2,060
Estadistico F 5100%** | 6,472%** 3,099** 9,373***

Nivel de significacién ***p<0,01 **p<0,05 *p<0,10

Como se puede observar, los resultados muestran que la
relacién entre cada una de las dimensiones de capital so-
cial, de manera independiente, y la innovacién de producto
es positiva y altamente significativa. Por lo que quedan
contrastadas todas las hip6tesis propuestas en el estudio,
siendo la vision compartida la dimensién que mayor poder
explicativo tiene sobre la innovacién de producto, con un
6% aproximadamente; seguido por la red social, con un
4,7%, y por la confianza y el apoyo social, con un 2,5%.
Ademas, el indicador Durbin-Watson sefiala un buen com-
portamiento de los residuos al tener un valor préximo a 2.

Por otro lado, si consideramos las tres dimensiones en
un mismo modelo de regresion, se puede percibir cémo
el poder explicativo del modelo asciende a un 14,3%.
Ademas, es la visién compartida de los trabajadores con
relaciones mas cercanas, es decir, los objetivos y misiones
comunes, los que tienen un mayor coeficiente beta, refle-
jando su mayor importancia respecto a las otras dos di-
mensiones. De manera que se puede afirmar que para

lograr innovaciones de producto es importante que los em-
pleados compartan las mismas ambiciones.

A continuacién aparece la dimensién red social, o que in-
dica que para lograr una innovacién de producto el inter-
cambio de ideas y las discusiones constructivas adquieren
un papel relevante. Ello se puede deber a que con el tra-
bajo en grupo se desarrollan nuevas ideas que no surgirian
de manera individual, proporcionando una mayor amplitud
de conocimientos.

En dltimo lugar, se encuentra la confianza y apoyo social,
de manera que los datos parecen indicar que, aunque no
tienen tanta importancia como los otros dos factores de
capital social, la ayuda mutua proporcionada por los com-
pafieros de trabajo supone un aspecto clave a la hora de
conseguir una innovacion de producto.

Respecto a las variables de control, sélo la antigliedad de
la empresa, y concretamente dentro del modelo donde
se incluyen las tres dimensiones de capital social, tiene
una leve influencia significativa y positiva (p<0,10). De
modo que parece que aquellas organizaciones que lleven
mas tiempo en el mercado tendran unas relaciones per-
sonales e informales mas sélidas que aquellas empresas
mas jovenes.

Conclusiones

En esta investigacion se destaca el importante papel que
juega el capital social dentro del proceso de innovacién
de producto en el sector espafiol manufacturero intensivo
en conocimiento, lo que puede deberse a los rapidos cam-
bios que se estan experimentando en el entorno competi-
tivo actual y que repercuten en los factores a considerar
cuando se pretende conseguir éxito empresarial. En este
sentido, adquieren especial relevancia las redes sociales en
las que los individuos interacttan, pues permiten el de-
sarrollo del capital social (Adler & Kwon, 2002; Zupan &
Kase, 2007).

A partir de una amplia revision de la literatura sobre el
concepto de capital social y factores intangibles relacio-
nados -aunque tratdndolos desde la l6gica del capital in-
telectual- se identificaron teéricamente tres dimensiones
dentro del mismo: red social (dimensién estructural), vi-
sién compartida (dimensién cognitiva) y confianza y apoyo
social (dimensién relacional). Ademas, con el objetivo de
aportar evidencia empirica sobre el cierto consenso exis-
tente respecto a tales dimensiones, se propuso una es-
cala de medicién para cada una de ellas, encontrando que
efectivamente son esas tres dimensiones las que parecen
formar el concepto de capital social.
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Por otro lado, este estudio analizé la relacién de dichos
elementos con la innovacién de producto y, en este sen-
tido, los datos estadisticos parecen afirmar que las tres
dimensiones de capital social influyen positiva y signifi-
cativamente sobre tal innovacién dentro de las empresas
espafiolas manufactureras de alta y media-alta tecnologia.
Concretamente, es la dimensién “visién compartida” la que
mayor impacto tiene sobre la innovacién de producto, en
términos de importancia y de capacidad explicativa. No
obstante, es importante advertir que al considerar todas
las dimensiones de capital social, el poder explicativo se
incrementa ampliamente, lo que nos lleva a pensar en la
relevancia que tiene el prestar atencién a todas ellas de
manera conjunta. Ademas, los resultados encontrados
muestran que, por supuesto, existen otros aspectos no re-
cogidos por la presente investigacién a tener en cuenta en
el proceso de innovacién. Estos podrian ser, entre otros, los
restantes componentes de capital intelectual.

Centrandonos en los aspectos analizados en este estudio,
como ya se ha comentado, parece clave la existencia,
entre aquellos empleados que mantienen relaciones mas
cercanas, de una mision y objetivos comunes para conse-
guir éxito en la innovacién. En este sentido, nuestros resul-
tados son consistentes con los encontrados por Wu et al.
(2008), quienes consideran dentro del capital social la am-
bicién comin vy la visién compartida entre los empleados.
Sin embargo, en la presente investigacion, las cuestiones
referidas a la vision compartida se han tenido en cuenta de
manera independiente, mostrando asf la importancia es-
pecifica de esta dimensién de capital social. Ademas, tni-
camente nos centramos en la innovacién de producto, sin
mezclar items relacionados con otras clases de innovacién
como hacen estos autores, ya que diferentes tipos de inno-
vacion requeriran distintos recursos (McEvily et al., 2004).

Siguiendo esta misma linea argumental, respecto a la di-
mension red social, nuestros resultados también son con-
sistentes con los encontrados por Subramaniam y Youndt
(2005) y Wu et al. (2008). Los primeros encontraron que
el capital social, donde se recoge el intercambio de ideas
entre los empleados y su conocimiento compartido, tiene
una influencia positiva y significativa sobre la capacidad
de innovacion incremental, dentro de la cual consideraban
innovaciones de producto. Y, los segundos, al igual que ya
se ha discutido en la dimensién “visién compartida”, mos-
traron que el intercambio de informacién informal, incluido
dentro de un concepto amplio de capital social, tiene im-
portancia a la hora de llevar a cabo una innovacién, pero
sin centrarse en un tipo concreto. Por lo tanto, de la misma
manera que ocurria en la discusién de la anterior dimen-
sion, el presente estudio se enfoca exclusivamente en un
componente del capital social y en una Unica clase de
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innovacién, clarificando la interaccién positiva existente
entre el capital social y los resultados de innovacién.

Por dltimo, en cuanto a la dimensién confianza y apoyo
social, es interesante comparar nuestros resultados con los
encontrados por el estudio de Chen y Wang (2008). Estos
autores encuentran una escasa significacion en la relacién
entre confianza intra-equipo y la capacidad de innovacién
de la empresa; ademas, no pueden probar el efecto mode-
rador de la misma entre las redes sociales internas y dicha
capacidad de innovacién. De modo que no consiguieron
mostrar la gran relevancia que puede suponer la confianza
entre los empleados de la organizacién. Sin embargo, en
la presente investigacion, se ha encontrado que esa con-
fianza puede jugar un papel clave dentro del proceso de
innovacion de producto.

Por lo tanto, este estudio ha contribuido a explicar la inno-
vacion de producto desde la l6gica del capital intelectual,
aportando valor al cierto vacio que existe en la literatura
académica respecto a la relacién entre dichos conceptos.
Y, ademaés, ha profundizado en la comprension del capital
social, considerando sus dimensiones y ofreciendo datos
empiricos dentro del proceso de innovacién de producto.

Asimismo, el presente anélisis proporciona directrices
atiles para los directivos de empresas de sectores manu-
factureros de alta y media-alta tecnologia, ya que a partir
del mismo se ha puesto de manifiesto la importancia de
los recursos intangibles, concretamente los relativos al ca-
pital social, dentro del proceso de innovacién de producto.
En este sentido, nuestros resultados permiten identificar
aquellas dimensiones de capital social mas relevantes para
obtener mejores resultados de innovacién de producto, de
los cuales se derivan importantes implicaciones directivas.

De este modo, aquellos directivos que decidan llevar a
cabo un proyecto innovador enfocado a la consecucion
de una innovacién de producto deberan prestar atencion
a las cuestiones tratadas en esta investigacion por la im-
portante influencia que tienen sobre dicho tipo de inno-
vacion. Asi, en términos generales, los directivos deberan
tratar de gestionar en la mejor medida de lo posible las re-
laciones personales e informales entre los trabajadores de
su organizacion. Concretamente, la empresa deberia pro-
porcionar un entorno adecuado para fomentar una mayor
interaccion, comunicacion, identificacién con los objetivos,
confianza y ayuda entre los empleados dentro de la orga-
nizacién con el objetivo de facilitar el surgimiento de esas
relaciones informales.

No obstante, a pesar de que las tres dimensiones de capital
social contribuyen de manera positiva y significativa al de-
sarrollo de innovaciones de producto, nuestros resultados
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reflejan que es la dimensién visién compartida la que pre-
senta un mayor efecto y un mayor poder explicativo sobre
los resultados de innovacién de producto (ademas de ser
la dimensién que mayor porcentaje de varianza explicada
posee sobre el capital social). En este sentido, seria reco-
mendable que los directivos de aquellas empresas cuya
dindmica competitiva requiera el continuo desarrollo de
nuevos productos dedicaran esfuerzos adicionales a cues-
tiones relativas, por ejemplo, al reclutamiento de personal
para fortalecer su capital social. Es decir, puesto que la
condicién de compartir las mismas ambiciones y visiones
asi como el entusiasmo por los mismos objetivos deriva, en
cierto modo, de los atributos cognitivos de las personas,
serfa importante que los empleados fueran escogidos te-
niendo en cuenta aquellas caracteristicas personales que
implicaran similitud en tales cuestiones. Por dltimo, para
promover la interaccién y comunicacién informal (referido
a la dimensién red social) asi como una mayor confianza
entre los trabajadores (referido a la dimensién confianza y
apoyo social), seria aconsejable disponer de espacios co-
munes dentro de la organizacién para facilitar reuniones
informales y espontaneas asi como preparar actividades
sociales fuera del entorno de la empresa para mejorar las
relaciones informales entre los distintos empleados.

Respecto a las principales limitaciones, comentar que los
datos del cuestionario son percepciones subjetivas de los
directivos de las empresas y que ademas, puesto que ellos
responden tanto a las variables dependientes como inde-
pendientes, se produce un sesgo de varianza comdn. Sin
embargo, este posible problema derivado de la obtencién
de los datos a partir de un tnico informante puede ser
minimizado mediante la separacién de las variables inde-
pendientes y dependientes, ya sea en el tiempo o en la se-
cuencia de las preguntas (Podsakoff et al,, 2003). En este
sentido, el presente estudio realizé las preguntas referidas
a las variables dependientes al final del cuestionario con el
objetivo de que el entrevistado no relacionara con antela-
cion el potencial vinculo entre las variables independientes
y dependientes. Ademas, en el cuestionario no se incluyé
ninguna pregunta de control sobre |a realizacién o no de
innovaciones por parte de las empresas de la muestra,
cuestién que seria de interés a pesar de que estudios que
analizan el vinculo entre intangibles e innovaciéon tampoco
lo han considerado (e.g. Subramaniam & Youndt, 2005;
Akgiin, Keskin, Byrne & Aren, 2007; Wu et al., 2008).

Por otro lado, los resultados no son generalizables para
cualquier tipo de empresa, ya que la muestra recoge sélo
empresas manufactureras de alta y media-alta tecnologia.
Por dltimo, el estudio es transversal, de modo que adolece
de no considerar el dinamismo de los factores analizados.
Por lo tanto, debemos tomar con cautela los resultados

obtenidos asi como sus interpretaciones y tener en cuenta
que se trata de un primer acercamiento al proceso de inno-
vacion basado en el capital social.

En cuanto a posibles lineas futuras de investigacion, seria
interesante analizar la influencia que tiene cada una las
tres dimensiones de capital social, asi como en su con-
junto, sobre otros tipos de innovacién como, la innovacién
de proceso, radical o incremental; esto con el objetivo de
diferenciar mltiples necesidades de conocimiento en dis-
tintos procesos de innovacion tecnolégica dentro de la
empresa. Esta linea futura se basa principalmente en las
ideas propuestas por McEvily et al. (2004) y Todtling et
al. (2009), quienes destacan el interés de profundizar en
los conocimientos necesarios y especificos segtin los dife-
rentes tipos de innovacién que se pretenden conseguir.

Asimismo, la consideracion de datos secundarios objetivos
aportaria valor a la investigacién actual al combinarlos
con los obtenidos por el presente estudio, tal y como su-
giere Penrose (1959). Esta combinacién se hace necesaria
ya que las fuentes secundarias no proporcionan suficiente
informacién sobre las competencias lnicas y valiosas po-
sefdas por una empresa. Con ello se podrian identificar
otras posibles variables que expliquen parte del restante
porcentaje de la varianza de la innovacién de producto.

Otra interesante linea futura de investigacion seria la divi-
sién de la muestra actual en dos grupos. Por un lado, se po-
dria dividir la muestra entre empresas manufactureras de
alta tecnologia y empresas manufactureras de media-alta
tecnologia o, por otro, entre grandes empresas y pequefias
empresas. De este modo se podrian identificar cudles son
los diferentes tipos de conocimiento més valiosos dentro
de cada tipo de industria o en diferentes tamafios de em-
presas, asi como cudles no son tan necesarios para cada
tipo de empresa.

Por ultimo, seria interesante analizar el fendmeno de la
complementariedad entre las tres dimensiones de capital
social o entre diferentes componentes de capital intelec-
tual, puesto que, como afirma Edvinsson (1997), el capital
intelectual es una cuestion de relaciones y, por lo tanto,
no puede ser entendido sin considerar posibles vinculos
entre los elementos que lo forman. E incluso, afiadiria valor
la consideracion de algtin efecto mediador entre las rela-
ciones directas encontradas en este estudio con el objetivo
de explicar en mayor profundidad dicha interaccion.
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ANEXO 1. Medicién de las variables

Indique el grado en el que usted esta de acuerdo con las si-
guientes cuestiones, siendo 1 “totalmente en desacuerdo”
y 7 "totalmente de acuerdo”.

Capital Social
Rep SociaL

En mi organizacion, existen empleados y/o grupos de em-
pleados que se relacionan entre ellos de manera informal
para intercambiar ideas e informacién sobre el desarrollo
de nuevos productos y/o procesos.

En mi organizacién, existen empleados y/o grupos de em-
pleados que discuten de manera constructiva cuando las
cosas van mal.

VISIGN COMPARTIDA
En mi organizacién, existen empleados y/o grupos de em-
pleados que comparten las mismas ambiciones y visiones.

En mi organizacién, existen empleados y/o grupos de em-
pleados que estan de acuerdo en lo que es importante en
el trabajo.

En mi organizacién, existen empleados y/o grupos de em-
pleados entusiasmados con sus objetivos.

CONFIANZA Y APOYO SOCIAL

En mi organizacién, existen empleados y/o grupos de em-
pleados que no son remisos a compartir sus experiencias y
conocimientos.

En mi organizacién, existen empleados y/o grupos de em-
pleados que se proporcionan ayuda mutuamente para for-
mular nuevas ideas y/0 incrementar su capacidad en el
trabajo diario.

Innovacion de producto

El nimero de innovaciones de producto desarrolladas por
mi organizacién en los Ultimos 3 afios es superior al de mis
competidores.

El porcentaje de ventas respecto a los nuevos pro-
ductos, sobre el total de ventas, es mayor que el de mis
competidores.

El niimero de nuevos productos en relacién con mi cartera
de productos, en los ultimos 3 afios, es mayor que el de mis
competidores.
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