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furniture manufacturing companies in the province of Puno (Peru)

ABSTRACT

Introduction / objective: The dynamic and competitive environment requires companies
to create value by means of innovation, therefore, the objective of the research was to ex-
plore whether the innovator’s skills of observation (IOS), questioning (IQS), experimenta-
tion (IES), networking (INS) affect marketing innovation (MI) through the innovator’s skill
at connecting ideas (ISCI) in wooden furniture manufacturing companies in Puno-Peru.

Methodology: The study corresponds to the quantitative approach with explanatory scope
and non-experimental-transectional design. The sample consisted of 73 owners or man-
agers of furniture manufacturing companies in the Province of Puno-Peru, who were giv-
en a questionnaire with 34 items.

Results: The results of the structural model show that the variance of the ISCI is due to
the positive effects of the IES and the INS. In addition, the model significantly explains
the variance of MIL.

Conclusions: The model explains and predicts the variance of both the ISCI and MI. On the
other hand, the IES and the INS are the ones that directly and significantly affect the ISCI,
and this in turn likewise affects the MI of the furniture manufacturing companies in the
Province of Puno, Peru.

Introduccién

La constante preocupacién de las empresas frente al
entorno dindmico y competitivo requiere el desarrollo de
nuevas habilidades, capacidades y competencias de los co-
laboradores para la estabilidad y el crecimiento de las em-
presas (Zander & Kogut, 1995). En esa linea, los ejecutivos
de las empresas innovadoras son exigidos en nuevas formas
de pensar respecto a los procedimientos, sistemas y rutinas
que garanticen el méximo desempeiio del marketing (Vega
et al., 2020). Ademas, el mayor desafio para las empresas es
superar la sabiduria convencional y comprender el nicleo
de las competencias que tienden a ser el combustible para
generar ideas innovadoras e impulsar nuevas formas de
descubrir las necesidades de los cliente actuales y nuevos
(Priyanka & Padma, 2015).

Hoy mds que nunca las empresas necesitan innovar para
liderar los cambios y el rumbo de su sector. Sin embargo,
existen limitaciones en las competencias de innovacién
para hacerlo, debido a las restricciones en las directrices,
politicas y estrategias de innovacién en distintas areas de
la empresa (Kotler & Trias de Bes, 2011). En esa misma li-
nea, las empresas en Perd viven enfocadas en el mediano
plazo y con poco interés en invertir en el desarrollo de nue-
vas competencias de innovacién que permitan rentabilizar
en el largo plazo (fsmodes & Carpio, 2020). Asimismo, en las
empresas manufactureras de muebles de madera en las pro-
vincias de Peru se observan debilidades en las competencias
del innovador, por ejemplo, en la gestién de creacién de re-
des presentan desacuerdos en su funcionamiento (Garcia,
2010). Estas afectan las mejoras significativas del acabado,
innovaciones en los disefios y modelos de muebles que se

reflejan en los bajos niveles de ventas de los muebles de ma-
dera (Albén, 2021).

En las empresas manufactureras de muebles de madera
en Puno también hay debilidades en la innovacién en mar-
keting: en el disefio del producto, en el desarrollo de nuevos
productos, en las nuevas formas de comercializacién, pro-
mocién y ventas (Pacori, 2019) para conseguir nuevos clien-
tes con el propésito de lograr la fidelizaciéon (Villanueva,
2016). En consecuencia, el problema de la innovacién en
las empresas continda siendo una de las areas centrales
de la investigacién cientifica econémica (Zastempowski &
Glabiszewski, 2017). Por lo que es necesario realizar estudios
que permitan potenciar las competencias del innovador de
cuestionamiento, observacién, creacién de redes, experi-
mentacién, asociacién (Dyer et al., 2019), previsualizacién,
combinacién, desactivacién, actuacién, focalizacién (Mufioz,
2014), creacién, inspiracién, construccién de ideas, entre
otros, que son claves para el éxito de las empresas innova-
doras (Kelley & Littman 2018).

En esa direccidn, la investigacién aporta a la literatura
sobre la innovacién en marketing mediante la validacién del
efecto de las competencias del innovador en la innovacién
en marketing de las empresas manufactureras de muebles,
dado que existen pocos estudios que expliquen la impor-
tancia de las competencias del innovador que repercuten en
la innovacién, especialmente, en marketing. Sin embargo,
las competencias son el ADN para el innovador (Dyer et al.,
2019) y la innovacién es el instrumento especifico del em-
presario para crear riqueza (Drucker, 2014). Ademas, la inno-
vacién es parte de la naturaleza del ser humano por deseary
crear algo nuevo para un futuro mejor (Munoz, 2014).
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Bajo el escenario planteado, la investigacién tiene como
objetivo explorar si las competencias del innovador de ob-
servacién, cuestionamiento, experimentacién, creacién de
redes afectan a la innovacién en marketing por medio de
la competencia del innovador de conexién de ideas en las
empresas manufactureras de muebles en Puno (Perd). Para
lograr el objetivo desarrollamos un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) con minimos cuadrados parciales (PLS).

Analisis tedrico de las competencias del
innovador e innovacién en marketing

Las competencias empresariales son las habilidades y
capacidades que tienen las personas con pensamiento em-
presarial para generar nuevas ideas de negocio o mejorar la
existente mediante la innovacién (Esubalew & Raghurama,
2020). La innovacién y el pensamiento innovador es una
competencia clave en el siglo XXI (Morad et al., 2021). En ese
sentido, la investigacién se sustenta en la teoria de recursos
y capacidades de marketing que son importantes para man-
tenerse en el mercado (Quaye & Mensah, 2019).

En un contexto dindmico y de incertidumbre las com-
petencias necesarias son el pensamiento sistémico, la pre-
visién, la interdisciplinariedad, la resolucién de problemas
(Hermann & Bossle, 2020), la vigilancia empresarial, el tra-
bajo enred, el individualismo, la tolerancia a la ambigiiedad,
el andlisis de mercado (Ataei et al., 2020), la identificacién
de necesidades o problemas, generar nuevas ideas, desarro-
llar resultados en funcién de las nuevas ideas, implementar
nuevos o mejores resultados y generar un nuevo o mejor va-
lor agregado para la empresa (Morad et al., 2021).

Por otro lado, las empresas innovadoras integran perso-
nas que destacan en las competencias de descubrimiento
de conexién de ideas, cuestionamiento, observacién, crea-
cién de redes y experimentacién para desencadenar nuevas
ideas. Ademads, las empresas innovadoras desarrollan pro-
cesos que potencian dichas competencias en sus emplea-
dos (Dyer et al., 2019) para que la innovacién sea un factor
distintivo entre los competidores del sector (Kutieshat &
Farmanesh, 2022).

Competencias del innovador de cuestionamiento (CIC). Es la ca-
pacidad de confrontar situaciones determinadas o de crisis;
aqui el innovador se caracteriza por estar indagando siem-
pre alrededor de la causalidad de las circunstancias, cues-
tionando la realidad por medio de preguntas que desafian
el statu quo (Dyer et al., 2019). Ademads, el cuestionamiento
estd referido a los parametros histéricos que establece el
racionalismo en el seno del pensamiento y la accién, es de-
cir, esa capacidad para dudar de lo establecido y que llevard
indefectiblemente a presentar nuevas ideas para la trans-
formacién del statuo quo (Cancio, 2015). En consecuencia, el
innovador cuestiona los pardmetros establecidos y analiza
las condiciones y el modo de hacer las cosas para generar
ideas innovadoras (Lépez, 2019).

Competencias del innovador de observacién (CIO). Es una de
las caracteristicas del innovador que tiene la capacidad de
observar y percibir las oportunidades de cambio con el pro-
posito de mejorar y lograr el éxito en el negocio (Alcazar,
2015; Urbano & Toledano, 2008). La observacién incluye la

investigacién a empresas para identificar y aprender las
précticas exitosas de los competidores o lideres de otros sec-
tores con la finalidad de copiarlas, adaptarlas y/o mejorarlas
(Macdonald & Tanner, 2006). También incluye la investiga-
cién in situ y descubrir los habitos, costumbres y comporta-
mientos de uso y/o consumo de los clientes en su contex-
to natural (Greenwood, 2000; Reyes, 2013). Por lo tanto, el
innovador es un intenso observador de personas, procesos,
empresas y tecnologias de su entorno en la busqueda de algo
nuevo que aprender para la innovacién (Dyer et al., 2019;
Nunez et al., 2014).

Competencias del innovador de creacién de redes (CICR). La
creacién de redes es una practica comun en los empresa-
rios y los emprendedores para generar oportunidades de
negocio (Caldas et al., 2019). La CIRC se refiere al reconoci-
miento de la diversidad, la participacién, la flexibilidad y
la aceptacién del riesgo mediante la gestién de contactos
(Calvo & Rojas, 2009; Dyer et al., 2019). El principio elemental
de la CICR es vincular las diversas areas del conocimiento
por medio de la interaccién con otras personas, ampliando
la diversidad de la red de contactos, estableciendo un plan
de redes de contacto, asistiendo a eventos, intercambiando
experiencias, conocimientos e ideas con expertos (Donawa
& Gamez, 2019). Lo cierto es que el empresario innovador
tendra la necesidad de un 6ptimo manejo de sus relaciones
interpersonales en el negocio (Fernandez, 2011). Dado que
crear redes de contacto, gestionar y explorar redes de nego-
cios benefician la innovacién en marketing (Santos-Vijande
et al., 2022).

Competencias del innovador de experimentacién (CIE). Se refie-
re a la aceptacion del riesgo para generar saltos cualitativos
en el desarrollo econdémico, es decir, asumir los riesgos e ir a
la accién. Esto implica desmontar productos, procesos, ideas
y probar nuevas experiencias para desarrollar un aprendi-
zaje interactivo que vincule con la idea de negocio (Baltar &
Brunet, 2013; Dyer et al., 2019). Ademads, dentro de la expe-
rimentacién estd también la practica de entablar ideas de
negocio para fortalecer los ensayos previos que constituyen
un aprendizaje relevante, debido a que permite un contacto
con el mercado, incluso fuera del rubro empresarial, pero
deja conocimientos en la interrelacién con proveedores,
clientes, practicas de venta, comunicacién, negociacién,
condiciones contractuales y la administracién financiera.
Estas vivencias significan ejercicios intensivos de experi-
mentacién para generar conocimientos tacitos en el inno-
vador para incrementar la probabilidad de éxito (Kantis &
Drucaroff, 2011).

Competencias del innovador de conexién de ideas (CICI). Es la
aceptacién de la diversidad de conocimientos, industrias,
areas geogréficas, concertacién de experiencias e ideas para
pensar diferente mediante el proceso creativo para des-
cubrir nuevas posibilidades de generar nuevos negocios,
nuevos productos, nuevas formas de desarrollo y progreso
(Donawa, & Gamez, 2019; Henry, 2012). Por otro lado, ideas
basadas en experiencias pasadas nos permiten sobrevivir y
prosperar, pero si no estan provistas de una variacién per-
derdn sus ventajas, por ello, deben usarse con un sentido
creativo de vinculacién en distintos escenarios para crear
uno nuevo y diferente que logre la competitividad en el mer-
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cado (Michalko, 2002). Asimismo, en caso de que no se tenga
la competencia de conexién de ideas, puede desarrollarse
mediante la practica activa del cuestionamiento, la obser-
vacién, la creacién de redes y la experimentacién (Dyer et
al., 2019).

Innovacién en marketing (IM). El marketing es una de las
areas clave de la administracién que aparecié en la teoria
y practica de los negocios en los afnos cincuenta del siglo
XX. Con el tiempo se convirtié en una filosofia de accién
en todas las unidades de la organizacién por los cambios
en el mercado y la presién de nuevos competidores, lo que
conlleva a nuevas formas de pensar y actuar en marketing
(Spychalska-Wojtkiewicz, 2017). En ese sentido, el marke-
ting se enfoca en la satisfaccién de necesidades y deseos de
los clientes, por lo que, la innovacién en marketing de las
empresas es el elemento basico para alcanzar la satisfaccién
de los clientes y hacer realidad sus deseos (Reguia, 2014).
Ademas, el propésito es conectarse con los clientes en ni-
veles nuevos y diferentes, mediante nuevos tipos o técnicas
de promocién que sirven para impulsar la demanda, crear
conciencia y reconocimiento de marca y singularidad del
producto (Kahn, 2018).

La IM significa desarrollar nuevos procesos de marketing,
comercializaciényventa, (Zufiiga- Collazos & Castillo-Palacio,
2016). Es decir, introducir nuevos o cambios significativos
en el producto, precio, plaza, promocién, marketing direc-
to, relaciones con el cliente, funciones administrativas y de
gestidén, ingenieria, tecnologia, investigacién de mercado,
pruebas de mercado, nuevas estrategias, desarrollo de mer-
cados, estudios sobre psicologia del consumidor, contactos,
socios, proveedores y nuevas formas de aumentar la creati-
vidad, entre otras actividades de gestién de marketing, con
el propésito de mejorar el desempertio de la empresa (Biégas,
2018; Joueid & Coenders, 2018; Maier & Dan, 2018; Nenonen
et al.,, 2017; OCDE/Eurostat, 2019; Quaye & Mensah, 2019).
Sin embargo, la innovacién de productos es la mas visible
y significativa (Khamaludin et al., 2022) en la innovacién de
marketing, pues busca soluciones creativas a nuevos proble-
mas y necesidades que las empresas enfrentan para ser mas
competitivas (Ungerman et al., 2018).

Con base en el modelo teérico de competencias del inno-
vador e innovacién en marketing se proponen las siguientes
hipétesis (figura 1):

H1: la CIO tiene un efecto positivo y significativo en
la CICI;

H2: la CIC tiene un efecto positivo y significativo en
la CICI;

H3: la CIE tiene un efecto positivo y significativo en
la CICI;

H4: la CICR tiene un efecto positivo y significativo en
la CICI;

H5: la CICI tiene un efecto positivo y significativo en
la IM.

Figura 1. Modelo tedrico de competencias del innovador e
innovacién en marketing

Fuente: elaboracién propia.

Metodologia

La investigacién se realizé en la provincia de Puno que
estd ubicada al sur de Peru a las orillas del lago Titicaca, y
es conocido como el lago navegable mas alto del mundo por
encontrarse a 3827 metros sobre el nivel de mar. Puno es la
ciudad principal de la provincia que aglutina a las culturas
quechua y aymara, que dejaron como patrimonio incon-
mensurables creencias, ritos y costumbres, entre otros.

El estudio corresponde al enfoque cuantitativo, con un
nivel explicativo y de disefio no experimental-transeccio-
nal. En la muestra se seleccioné probabilisticamente a 73
propietarios o gerentes de las empresas manufactureras
de muebles de la provincia de Puno (Perd). Segiin el marco
muestral obtenido de la Direccién Regional de la Produccién
de Puno, la poblacién estuvo constituida por 90 empresas
con personeria juridica del sector que efectian actividades
de produccién y comercializacién de muebles para oficina,
sala, dormitorio, comedor, entre otros. Los datos se recopi-
laron mediante una encuesta personal de tipo estructurada,
utilizando un cuestionario autoadministrado entre junio y
julio del 2019.

El cuestionario fue diseniado sobre la base de otras inves-
tigaciones y adaptado al contexto de la investigacién de las
CICI, CIO, CIC, CIE, CICR e IM con un total de 34 items (apén-
dice 1) y una escala de medida de 1 a 5 puntos; donde 1 es
igual a totalmente en desacuerdo y 5 igual a totalmente de
acuerdo. Ademas, fue sometido a la prueba de confiabilidad
y validez utilizando el software Smart PLS (v.3.3.3 con licen-
cia de prueba) como se observa en la tabla 1.

Resultados

Confiabilidad y validez de constructo

Los valores de confiabilidad de la consistencia interna de
alfa de Cronbach, rho de Spearman y la confiabilidad com-
puesta superan el valor de 0.7 para las CIE, CICR e IM; ade-
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Tabla 1. Prueba de confiabilidad y validez del modelo de
medida

Confiabilidad de la
consistencia interna

Validez
convergente

AC>0.70 RS>0.70 FC>0.70 AVE>0.50 CE=0.70

CICI 0.70 0.72 0.82 0.53

Coid1l 0.77
Coid2 0.63
Coid3 0.79
Coid4 0.72
CIO 0.70 0.70 083 0.63

Obse5 0.85
Obse6 0.69
Obse8 0.84
CIC 0,53 0,60 0.76 0.52

Cues9 0.84
Cues11 0.52
Cues12 0.76
CIE 0.79 0.79 0.88 0.70

Expel4d 0.87
Expel5 0.83
Expel6 0.82
CICR 0.79 0.83 0.88 0.71

Cred18 0.87
Cred19 0.76
Cred20 0.89
IM 0.90 0.92 0.91 0.55

Imkt21 0.73
Imkt22 0.72
Imkt24 0.66
Imkt25 0.83
Imkt26 0.64
Imkt27 0.66
Imkt29 0.73
Imkt32 0.83
Imkt33 0.80

Nota: alfa de Cronbach (AC), rho de Spearman (RS), fiabilidad com-
puesta (FC), varianza explicada media (AVE), cargas externas (CE).
Los items Obse7, Cuesl0, Expel3, Cred17, Imkt23, Imkt28, Imkt30,
Imkt31 y Imkt34 fueron eliminados por no superar los valores exigi-
dos en los criterios de confiabilidad y validez.

Fuente: elaboracién propia.

mas, los valores para CICI y CIO son superiores a 0.6, que
es admitido para las investigaciones exploratorias (Hair et
al., 2019a). Sin embargo, la CIC tiene el valor 0.53 de alfa de
Cronbach, por lo demas, se considera valida la fiabilidad de
la consistencia interna de los constructos.

La validez convergente mediante la varianza explicada
media (AVE) de los constructos superan el valor de 0.5 (Hair
et al.,, 2019a; Saravia-Vergara, 2018). Por otro lado, las cargas
externas de los {tems (Coid2 = 0.63, Cuesll = 0.52, Imkt24 =
0.66, Imkt26 = 0.65 y Imkt27 = 0.66) son inferiores a 0.70, y
han sido incluidas por considerarse aceptables en investi-
gaciones exploratorias o etapas iniciales (Chin, 1998; Hair et

al., 2019b), por lo que se verifica la validez convergente de los
constructos (tabla 2).

Por otro lado, la prueba de validez discriminante de los
constructos permite establecer que no existe una correla-
cién entre las medidas o conceptos y que realmente mide el
constructo previsto (Pundziene et al., 2022). Por lo tanto, las
relaciones de heterotrait-monotrait (HTMT) se encuentran
por debajo de 0.85 (Henseler et al., 2015) y las correlaciones
entre los constructos por debajo de la raiz cuadra de la AVE
(Fornell & Larcker, 1981). Lo que implica que existe la validez
discriminante del modelo, por lo que el modelo de medicién
presenta un buen ajuste, superando los principales indica-
dores respecto a sus umbrales, sugiriendo la confiabilidad y
validez convergente del modelo (tabla 2).

Tabla 2. Prueba de validez discriminante de constructos
con el criterio de Fornell-Larcker

Constructos 1.CICR 2.CIC 3.CIE 4.CICI 5.IM 6.CIO
1. CICR 0.84
2.CIC 0.71 0.71
3.CIE 0.67 0.67 0.84
4. CICI 0.69 0.66 0.69 0.73
5. IM 0.55 0.53 0.58 0.67 0.74
6. CIO 0.36 0.59 0.41 0.41 0.28 0.79

Fuente: elaboracién propia.
Modelo estructural y validacion de hipétesis

En la figura 2 se observa el modelo estructural, en el que
el coeficiente path o trayectoria (8) de la relacién de las CIO,
CIC, CIE, CICR entre la CICI y el 8 de la relacién de la CICI en-
tre la IM se encuentran entre 0.05 a 0.67, lo que implica que
existe una relacién entre los constructos. Ademas, el mode-
lo de medida de la relacién entre los constructos y los items
se encuentra entre 0.52 a 0.87 que es aceptable (Chin, 1998;
Hair et al., 2019a).

Por otro lado, el coeficiente de determinacién (R?) para
la validez del modelo estructural debe estar por encima
del valor de 0.26 para considerarse un modelo sustancial
(zaidun et al,, 2021), ademas, Hair et al. (2019a) considera
que un valor de 0.25 es débil, 0.50 es moderado y 0.75 es im-
portante. En la tabla 3 se observa un R? de 0.59, que represen-
ta el 59% de la varianza de la CICI, es decir, el resultado esta
explicado por el efecto de las CIO, CIC, CIE y CICR. Asimismo,
el valor de R?= 0.45, que representa el 45% de la varianza de
la IM, lo que significa, que el resultado estd explicado por el
efecto de la CICI que aglutina a las deméas competencias. En
suma, las CIO, CIC, CIE y CICR en conjunto tienen un mayor
efecto sobre la CICI, en cambio, el efecto de la CICI sobre la
IM es de menor impacto.

Ademas, del R? para la validacién del modelo estructural
se utilizé el criterio de cross validated redundancy (Q?), cuyo
valor debe ser mayor a cero para identificar la relevancia
predictiva que puede ser pequeiia (0.02), mediana (0.15) o
alta (0.35) de los constructos exdgenos en el constructo en-
dégeno del modelo (Hair et al., 2019a); por lo que el valor de
Q? es de 0.28 para el constructo de CICI y un Q2= 0.21 para el
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Figura 2. Modelo estructural de competencias del innovador e innovacién en marketing

Fuente: elaboracién propia.

constructo de IM, ambos se encuentran por encima de cero,
lo cual revela una prediccién mediana y satisfactoria para el
modelo propuesto.

El tamarfo del efecto (f?) permite evaluar la contribucién
de las variables independientes al R? que han sido omitidas
por el modelo y pueden ser pequetias (0.02), moderadas (0.15)
y grandes (0.35) (Hair et al., 2019a). Para el modelo propuesto
el tamano del efecto entre CICR y CICI (f2= 0.11), CIC y CICI (f?
= 0.02), CIE y CICI (f2= 13) es pequefio; entre la CIO y CICI no
hay efecto de contribucién (f?= 00); y el efecto entre CICI e IM
es grande (f2= 0.82) (tabla 3), por lo que el constructo de CICI
es el que contribuye mads a explicar la IM en las empresas
manufactureras de muebles en la provincia de Puno (Pert).

Tabla 3. Validacién del modelo estructural

Constructos R? R? ajustado Q? £
CICI IM
1. CICR 0.11
2.CIC 0.02
3.CIE 0.13
4. CICI 0.58 0.56 0.28 0.82
5. IM 0.45 0.44 0.21
6. CIO 0.00

Nota: coeficiente de determinacién (R?), redundancia de constructo
validada de forma cruzada (Q?, tamaiio de efecto (f?).

Fuente: elaboracién propia.

El 8 muestra las relaciones causales entre constructos
que se han propuesto como hipétesis de investigacién, para
ello se ha realizado la prueba de bootstrapping destinada a
generar los valores t para medir la significacién estadistica
de 8. Segln Hair et al. (2019a) y Fahmi et al. (2021), el 8 debe
alcanzar o superar un valor de 0.2, el valor del estadistico t >
1.96 y el p-valor < 0.05 para que se consideren significativos
y aceptar las hipétesis.

El efecto directo de los constructos de CIO y CIC sobre la
CICI no son significativos, debido a que el valor de § < 0.2, el
estadistico t < 1.96 y el p-valor > 0.05. En consecuencia, se re-
chazan las hipétesis H1 y H2. Sin embargo, el efecto directo
de los constructos de CIE, CICR sobre la CICI y de esta en la
IM es significativo y positivo con un valor de g > 0.2, estadis-
tico t > 1.96 y p-valor < 0.05. En consecuencia, se aceptan las
hipétesis H3, H4, H5 (tabla 4).

Tabla 4. Validacion de hipétesis

Hipétesis B DS Estadisticos - t P-valores Decisién
H1:CIO—-CICI 0.05 0.17 0.31 0.76  Serechaza
H2:CIC-~CICI 0.16 0.4 1.12 0.26  Serechaza
H3: CIE - CICI 0.34 0.14 2.35 0.02  Se acepta
H4: CICR-CICI 0.33 0.14 2.34 0.02 Seacepta
H5: CICI - IM 0.33 0.06 12.56 0.00 Seacepta

Fuente: elaboracién propia.
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Conclusiones y discusion

En el contexto actual de dinamismo y competitividad
global cada vez aumenta la necesidad de desarrollar las
competencias del innovador para solucionar problemas eco-
némicos y socioambientales, con el fin de adaptarse mejor
y hacer frente a los cambios y desafios empresariales (Phi
& Clausen, 2021). Bajo esa 6ptica, en la investigacién se ha
encontrado que las CIE y CICR son las que afectan de forma
directa y significativa la CICI, y esta, a la vez, afectan la IM
de las empresas manufactureras de muebles en la provincia
de Puno (Peru).

Esto implica que es importante experimentar y generar
nuevas experiencias asumiendo un riesgo moderado me-
diante la busqueda de nuevas ideas o encontrar nuevas for-
mas de hacer el marketing para aumentar la probabilidad de
éxito empresarial (Baltar & Brunet, 2013; Dyer et al., 2019;
Kantis & Drucaroff, 2011). Ademas, es elemental la creacién
de redes para generar oportunidades de innovacién en el
marketing, por medio de la interaccién con otras personas
de diversas areas y sectores con el fin de optimizar la ges-
tién de contactos (Caldas et al., 2019; Donawa & Gamez, 2019;
Fernandez, 2011). Por ultimo, la conexién de ideas es clave
en la innovacién en marketing; mediante la creatividad se
descubren nuevas posibilidades de introducir nuevos pro-
cesos o mejoras significativas en el marketing como el pro-
ducto, el precio, la plaza, la promocidn, el posicionamiento,
nuevos mercados, entre otros, basados en las competencias
del innovador (Biégas, 2018; Donawa & Gamez, 2019; Joueid
& Coenders, 2018; Maier & Dan, 2018; Nenonen et al., 2017;
OCDE/Eurostat, 2019; Quaye & Mensah, 2019)

Por otro lado, el modelo estructural propuesto es sustan-
cial con un R? moderado en el constructo CICI y en el cons-
tructo de IM, lo que significa que el 59% de la variabilidad
en la CICI esté explicado por los efectos de las CIO, CIC, CIE
y CICR; y, el 45% de la variabilidad en el constructo de IM,
estd explicado por el efecto del constructo CICI que aglutina
las competencias de observacién, cuestionamiento, experi-
mentacién y creacién de redes para generar de forma crea-
tiva en distintos escenarios alguin tipo de innovacién que
logre la competitividad de las empresas (Dyer et al., 2019;
Michalko, 2002).

Ademis, la relevancia predictiva es mediana y satisfac-
toria para los constructos exdgenos en el constructo endé-
geno del modelo propuesto. Mientras que el tamano de efec-
to es pequeno de los constructos de CICR, CIC y CIE sobre el
constructo de CICI y de este el tamano de efecto es grande
sobre la IM, lo cual implica que es favorable para las empre-
sas, clientes, organizaciones y para la sociedad en su con-
junto (Maier & Dan, 2018).

Por ultimo, el estudio esta limitado a una sola provin-
cia y deberia ser extendido a todas las provincias del pais.
También esta claro de los resultados que se deben encontrar
otras variables como la cultura innovadora, el liderazgo in-
novador, la transformacién digital, entre otros, que junto a
las estudiadas podrian explicar la IM.

Financiacién

El articulo es producto de investigacién de los autores y
no se contd con financiamiento de ninguna organizacién o
institucién.
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Apéndice 1. Constructos, items y fuentes de medicion de competencias del innovador e innovacion

en marketing

Competencia del innovador de conexién de ideas (CICI)

Coid1. Encuentro ideas innovadoras al relacionar tendencias y cambios fuera del giro de negocio.

Coid2. Encuentro soluciones a problemas con ideas desarrolladas en otras industrias, campos o disciplinas.
Coid3. A menudo pienso “fuera de la caja” y otros comentan sobre esta habilidad.

Coid4. Tengo ideas o puntos de vista que difieren radicalmente de los demds.

(Dyer et al., 2019;
Guadalupe & Arraut,
2018).

Competencias del innovador de observacién (CIO)

Obse5. Obtengo ideas innovadoras al observar a la gente que interactta con los productos.
Obse6. Tengo un flujo continuo de ideas que vienen de observar el mundo.
Obse8. Presto atencién a mis experiencias de todos los dias para obtener nuevas ideas.

(Dyer et al., 2019;
Guadalupe & Arraut,
2018).

Competencias del innovador de cuestionamiento (CIC)

Cues9. Constantemente me estoy haciendo preguntas.
Cuesl1. Otros se frustran por la frecuencia de mis preguntas.

Cues12. Hago preguntas que retan los supuestos fundamentales de los demas.

(Dyer et al., 2019;
Guadalupe & Arraut,
2018).

Competencias del innovador de experimentacién (CIE)

Expel4. Con frecuencia experimento para buscar nuevas ideas o encontrar nuevas formas de hacer las cosas.
Expel5. Soy aventurero y siempre ando en busca de nuevas experiencias.
Expel6. No tengo miedo de cometer errores, porque sé que toda accién implica un riesgo.

(Dyer et al., 2019;
Guadalupe & Arraut,
2018).

Competencias del innovador de creacién de redes (CICR)

Cred18. Hablo regularmente con distintos grupos de personas (de distintas dreas empresariales, organizacionales,

sectoriales, geograficas, etc.) para encontrar y pulir nuevas ideas.

Cred19. Asisto a conferencias (tanto afines a mi drea de especializacién como ajenas) para conocer a gente nueva y

entender qué tipo de problema afronta.

Cred20. Suelo reunirme regularmente con expertos y no expertos con trayectoria y perspectiva diferente para deba-

tir tendencias y nuevas ideas.

(Dyer et al., 2019;
Guadalupe & Arraut,
2018).

Innovacién en marketing (IM)

Imkt21. La empresa ha desarrollado nuevos productos para introducir al mercado.
Imkt22. La empresa ha modificado y mejorado significativamente los productos en funcién a las expectativas del

mercado.

Imkt24. La empresa ha realizado cambios y mejoras significativas en el envase y empaque de los productos.
Imkt25. La empresa ha realizado cambios y mejoras significativas en el precio de los productos.

Imkt26. La empresa ha implementado nuevas practicas para capturar ingresos que generen utilidades importantes.
Imkt27. La empresa intensificé el uso de las TIC (correo electrénico, busqueda de informacién de clientes en internet
y las redes sociales) para la comercializacién de los productos.

Imkt29. La empresa ha introducido nuevas préacticas para mantener relaciones duraderas con los clientes por medio
de la intranet e internet.

Imkt32. La empresa se esfuerza en conseguir nuevos clientes para los productos existentes y nuevos.

Imkt33. La empresa se adecud proactivamente a los cambios del entorno dinamico y competitivo.

(Cortés, 2016; Cutipa,
2021).

Fuente: elaboracién propia a partir de Cortés (2016), Guadalupe y Arraut (2018), Dyer et al. (2019) y Cutipa (2021).
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