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Relaciones comerciales y su impacto en la
innovacién
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Resumen

El propdsito del presente articulo es identificar los campos de investigacion sobre
las relaciones comerciales y su impacto en la innovacion en el area de los negocios. La
metodologia consistid en una revision sistematica de literatura en las bases de datos
Web of Science y Scopus sobre los articulos publicados entre el 2014 y 2020. Los
documentos fueron sometidos a dos tipos de andlisis, el primero a nivel bibliométrico
con el software VOSviewer, donde se examinaron los cliUsteres de autores, citaciones
y palabras claves; el segundo un analisis de contenido, con el fin de determinar los
modelos metodoldgicos utilizados por los investigadores. Estos procedimientos
permitieron identificar ocho variables de estudio, entre las que se destacan, la confianza,
el compromiso, la dependencia y la colaboracién. Los resultados de la investigacion
demuestran como las relaciones comerciales son la principal fuente externa de
innovacién para las organizaciones. Se concluye que este estudio revela diferentes
lineas de investigacion a seguir sobre la innovacion y sus relaciones.
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Relaciones comerciales y su impacto en la innovacion

Business relationship and their impact on
innovation

Abstract

The purpose of this article is to identify the fields of research on commercial
relationships and their impact on innovation in the business area. The methodology
consisted of a systematic literature review in the Web of Science and Scopus databases
on the articles published between 2014 and 2020. The documents were subjected to
two types of analysis, the first at the bibliometric level with the VOSviewer software,
where clusters of authors, citations and keywords were examined; the second a content
analysis, in order to determine the methodological models used by the researchers.
These procedures allowed the identification of eight study variables, among which trust,
commitment, dependence and collaboration stand out. Research results show how
business relationships are the main external source of innovation for organizations. It is
concluded that this study reveals different lines of research to follow on innovation and
its relationships.

Keywords: Business relationship; product development; innovativeness; knowledge

shared; cocreation.

1. Introduccioén

Una de las fuentes de conocimiento
para las organizaciones, se encuentra
en las relaciones comerciales (RC), ya
que ofrecen un conjunto de herramientas
disponibles a quienes intervienen en
la transaccion, que pueden generar
cambios radicales o progresivos en sus
procesos, estructura y tecnologia, lo cual
genera valor para todos los miembros de
la cadena de suministro que interactuan
comercialmente (Balboni et al, 2017;
Hingley etal, 2015; Ribau et al, 2019). Por
tanto, parte de la innovacion explicada
de una organizacién, es resultado de
su dinamica relacional a nivel comercial
como fendmeno del auge actual
(Girard, Medina & Chamorro, 2020), la
cual se enmarca principalmente en un

conocimiento basado en el hacer, usar
e interactuar (Jensen et al, 2007), que
surge de una red en la que se ofertan
y demandan cambios tecnoldgicos
(Rothwell, 1994). De tal forma, que
hay un reconocimiento tacito de que
algunas fuentes de innovacién en las
organizaciones son externas, las cuales
cuentan con la capacidad de generar
nuevo conocimiento en cada una de
las partes involucradas comercialmente
(Arosa-Carrera & Chica-Mesa, 2020;
Mitrega et al, 2012).

La importancia de describir las
RC como fuente externa de innovacion,
consiste en la necesidad de explorar las
oportunidades que las organizaciones
poseen de ser mas competitivas a partir
del acceso a un nuevo conocimiento
que podria estar disponible mas rapido
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y a menor costo y riesgo (Gao et al,
2017). Lo anterior es mas evidente en
las pequefias y medianas empresas,
por ejemplo, en el sector agricola la
innovacion esta sujeta a los proveedores
o clientes que conforman la cadena
de suministro y que pueden estar mas
informados de lo que sucede en el
mercado (Rugeles et al, 2013).

En consecuencia, la presente
investigacion aborda los temas de las RC
junto con la innovacion con el proposito
de explicar, como las organizaciones
pueden hacer uso de esta fuente de
conocimiento. Para tal fin, se localizan
en las bases de datos: Web of Science
(WoS) y Scopus; los articulos que
cumplan con los criterios establecidos en
la investigacion, los cuales se someten a
un andlisis bibliométrico y de contenido.
En este andlisis, se identifican: variables,
enfoques y aplicaciones sobre el tema.

Los resultados constituyen un
marco de referencia para futuras
investigaciones que pretendan indagar
sobre las dinamicas diadicas que surgen
entre las organizaciones, cuyo fin sea el
desarrollo de capacidades innovadoras.

2. Aspectos metodoldgicos

El disefio metodologico parte de
un estudio bibliométrico, su enfoque
es descriptivo-exploratorio y se realiza
mediante un metaanalisis cuantitativo y
cualitativo (Aguirre & Bolton, 2014), cuyo
proposito es identificar en la literatura
cientifica los fendmenos representativos
que dan cuenta del actual estado de
la investigacion en innovacién desde
las relaciones comerciales (Beaucher
& Jutras, 2007; Dakduk et al, 2016).
Para tal fin, la busqueda de informacion
tomdé como base la siguiente ecuacion:
“Business Relation*” and Innovat*,
filtrando por articulos (ART) y Negocios

pp. 607-626

Revista Venezolana de Gerencia, Aiio 26 No. Especial 6, 2021

(BUS), en las bases de datos de Scopus
y WoS, tomando como periodo de
observacion los afios comprendidos
entre el 2014 y 2020.

Los criterios de  seleccion
corresponden a las siguientes preguntas:
1) ¢cudles son las variables que se
consideran en las investigaciones sobre
las RC y su efecto en la innovacién?,
2) iqué enfoques son los mas usados
para explicar las RC y su efecto en la
innovacién?, 3) ¢ qué referentes tedricos
existen sobre el tema? y 4) ¢ cudles son
los campos de aplicaciéon?

La ecuacion de busqueda en la
base de datos Scopus identificé 75
articulos de los cuales 43 cumplian con
los objetivos de la revision; en el caso
de WoS, se obtuvo un total de 125
articulos donde se seleccionaron 51.
No obstante, muchos de los articulos se
repiten en ambas bases de datos. Al final
de la revision se establecié que entre las
dos bases de datos se trabajaria con 70
articulos.

Los documentos fueron sometidos
a dos tipos de analisis: el primero,
un analisis bibliométrico a través del
software VOSviewer por base de datos,
donde se realizaron tres tratamientos,
la co-ocurrencia de palabras claves,
la co-autoria y la co-citacion, lo que
permitié establecer un estado de la
investigacion a nivel general y los
principales clusteres que se forman
de acuerdo a la literatura revisada; el
segundo tratamiento, fue un analisis
de contenido, principalmente sobre el
resumen, introduccion, metodologia y
conclusiones, lo cual permitié agrupar la
literatura en diferentes categorias, con el
fin de establecer de acuerdo a la teoria,
a qué variables, enfoques o campos de
aplicacion corresponde cada uno de
ellos.
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3. Referentes teoricos sobre
las relaciones comerciales y la
innovacion

Las RC se remontan histéricamente
a la existencia misma del ser humano
y han sido estudiadas por diferentes
disciplinas del conocimiento. Por
ejemplo, la teoria del intercambio social
y la psicologia social abordan la relacion
comercial desde los comportamientos
de los seres humanos vy las alternativas
que deben ser evaluadas por las partes
involucradas (Rusbult y Farrell, 1983;
Homans, 1974; Kelley y Thibaut, 1978).
Otros enfoques estudian aspectos que
tienen que ver con la dependencia y
el poder, aportando al analisis sobre
la confianza y la construccién de
cédigos de relacionamiento entre
quienes intervienen en el intercambio
(Anderson y Narus, 1990). Asimismo,
desde las ciencias mas racionales
como la economia es marcada por la
globalizacion destacando la teoria de los
costos transaccionales, la cual analiza
las inversiones realizadas por las partes
involucradas, el impacto del oportunismo
y el papel de las salvaguardas, como los
contratos, cuyas dinamicas van desde
lo informal hasta lo formal (Grossman
y Hart, 1986; Holmstrom, 1979;
Williamson, 2002). Otro paradigma mas
reciente que ha estudiado las RC, es
el marketing, el cual plantea una visién
mas social, donde la creaciéon de valor
para quien oferta y demanda es el eje
de la relacion ( Kotler y Zaltman, 1971).

Por otro lado, encontramos la
innovacién, un concepto que ha sido
también modelado a través de la
historia, considerado por la literatura
como la adopcién de nuevas ideas
0 comportamientos a través de la

et al, 2018); es decir que incluye
aquellos cambios realizados por las
organizaciones en términos de sus
operaciones de procesos y el desarrollo
de nuevos productos (OECD/Eurostat,
2018).

Las RC y la innovacion, estan
estrechamente ligadas, por ejemplo, los
investigadores han podido establecer
que las organizaciones que gestionan
sus RC, crean oportunidades de acceso
a recursos que les permiten construir
ventajas competitivas (Zhao & Aram,
1995); lo que es mas relevante en las
pequefias y medianas empresas, ya
que en el momento en que se presenta
escasez de recursos, empiezan a
depender del capital relacional para
obtenerlos y poder implementar las
innovaciones que necesitan para ser
competitivas (Partanen et al, 2008).
En este sentido, se ha demostrado
que las organizaciones que gestionan
sus relaciones con sus proveedores
y clientes, tienen un mayor acceso
al nuevo conocimiento y por ende,
en la consolidacion de innovaciones
(Andersson et al, 2001; Ritter &
Gemiinden, 2003); es decir que estos
procesos inter-organizacionales que
van mas alld de lo transaccional, se
consolidan en actividades de innovacion,
que en la RC depende en parte de
la compatibilidad entre los socios
comerciales y el historial de la relacién
(Chen et al, 2011).

El interés creciente en las RC y
la innovacion obedece a los beneficios
que genera principalmente en términos
de competitividad, entre los que
podemos destacar: las reducciones en
el costo y el tiempo de entrega (Gao et
al, 2017; Munksgaard et al, 2014), la
implementacion de nuevas acciones que

mediacion  tecnolégica  (Damanpour mejoran el desempefio ambiental (D.
Lee, 2019), la adopcién de mejoras en el
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rendimiento operativo (Abdelkafi & Pero,
2018), y el aumento de la capacidad
para manejar los cambios en el entorno
(Gao et al, 2017).

4. Analisis bibliométrico de las
relaciones comerciales y su
impacto en la innovacion.

Como primer  analisis se
observan las metodologias utilizadas
por los investigadores, donde se
pueden identificar que los métodos
cuantitativos y cualitativos son usados
en una proporcidbn muy parecida,
destacando entre ellos técnicas tales
como, el estudio de caso, el método
Delphy, las entrevista a profundidad, el
analisis factorial y el uso de ecuaciones
estructurales. Los métodos se enfocan
en encontrar la existencia de relaciones
entre las RC y la innovacion en sus
diferentes expresiones o aplicaciones,
lo cual demuestra un extenso campo
de investigacion que esta en pleno
desarrollo. En lo que respecta en quienes
estan liderando el tema a nivel de
conocimiento cientifico, de acuerdo con
la filiacion de los articulos, se destaca el
Reino Unido, EE. UU., Suecia, Espafia
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e ltalia; los cuales concentran mas del
50 % de la literatura revisada, todos ellos
paises de economias desarrolladas.

Otro aspecto para destacar es
la orientacion de las investigaciones
a los mercados industriales, cuyas
publicaciones se encuentran en revistas
que privilegian este enfoque, por
ejemplo, las dos revistas que poseen
mayor publicacion en la tematica
analizada (40%) son: la “Journal of
Business Industrial Marketing” y la
“Industrial Marketing Management”.

En lo que respecta a los autores,
el andlisis apoyado en el software
VOSviewer, con una frecuencia minima
de 2, arroj6 una gran dispersion,
presentando una moda de 2 y un rango
maximo de 3 articulos por autor, lo cual
indica que no hay un unico referente
sobre el tema. Los resultados, tanto en
Scopus como en WoS, presentan muy
pocas co-relaciones entre los autores,
lo cual hace que la red muestre pocos
clusteres, dispersos y sin relacion, sin
observarse en los grafos una tendencia
que permita identificar una escuela de
pensamiento o de trabajo colaborativo.
Ver Diagrama 1.
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Diagrama 1
Analisis de co-autores

thap.d.

nordrfign e.r.

tolsggy d.

sim@es c.

Scopus

Fuente: Elaboracién propia.

Pese a lo anterior, se pueden
destacar autores que han publicado mas
de un documento durante el periodo de
observacion, empezando por los trabajos
propuestos por Nordman y Tolstoy sobre
el capital relacional, la colaboracién
y el desarrollo de producto (Hanell et
al, 2018; Melén et al, 2017; Nordman
& Tolstoy, 2016); las aplicaciones
empiricas en el sector de la construccion
ofrecidas por los estudios de casos
realizados por Hanvenvid, Linné vy
Hulthén, quienes enfatizan la relevancia
que tiene el tiempo de la relaciéon y
los mecanismos de participacion del
cliente para mejorar la innovacién en los
proyectos (Crespin-Mazet et al, 2015;
Havenvid et al, 2016), las propuestas
por parte de, Armento, Farhangmehr,
y Simdes, quienes estudian el impacto
de la innovacion a través de las
ferias comerciales (Sarmento et al,
2015; Sarmento, Simdes et al, 2015),
las investigaciones realizadas por

havenvid

lingg, a

tol§foy,

simoes, ¢ hagell,

¢
snefiota,

lafgeca

Wos

Tho, enfocadas en comprender el
conocimiento compartido (Tho, 2018,
2019) y los trabajos realizados por, La
Rocca, Perna y Snehota, entre otros,
que dan luces sobre la interdependencia
organizacional (La Rocca et al, 2016,
2019; La Rocca & Snehota, 2014)

El segundo resultado del analisis
bibliométrico es la co-citacion, el cual
permite comprender las bases tedricas
en la que los diferentes articulos
soportan sus resultados. En este sentido,
se destacan en el grafo de coocurrencia,
cinco articulos. El primero es el de
Morgan, y Hunt (1994), un tedrico del
marketing relacional que propone un
modelo tedrico de relacionamiento con
diferentes stakeholders basado en la
confianza y compromiso; en este articulo
se destacan las RC sostenidas con el
cliente y los proveedores y la importancia
de que las relaciones vayan mas alla de
lo transaccional.

El segundo articulo es el de Dyer y
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Singh (1998), el cual aborda la estrategia
corporativa y las relaciones inter-
organizacionales, y describe las diversas
formas de compartir conocimiento con el
fin de alcanzar ventajas competitivas.
Los otros tres documento referenciados,
se enfocan mas en la parte
metodoldgica; en ellos se encuentra
el trabajo escrito por Fornell y Larcker
(1981), el cual estudia la aplicaciéon del
modelo de ecuaciones estructurales;
la propuesta de Podsakoff (2003) que
trabaja métodos para disminuir el sesgo
en investigaciones conductuales; y por
ultimo, el articulo donde participa como
autor Eisenhardt y colaboradores, en los
que se abordan los temas metodoldgicos
de tipo cualitativo, principalmente los
estudios de casos (Eisenhardt, 1989;
Eisenhardt y Graebner, 2007).

Otros referentes bibliograficos con
menor nivel de correlaciéon pero de gran
relevancia en el tema de la innovacion
y las RC, son los de Hakansson y
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colaboradores, quienes sientan las base
tedricas sobre la interaccion comercial
en el mercado industrial y el trabajo en
red (Hakansson, 1982; Hakansson et al,
2009); el estudio realizado por Capaldo
(2007) con resultados orientados a
comprender la capacidad de innovacion
que resultan a partir de la arquitectura
de la red dual; la propuesta de Uzzi
(1997) sobre el tema de estructura social
y la competencia entre organizaciones
desde una posicion en la red; los
articulos de Teece, Pisano, y Shuen
(1997) documentos que estudian los
temas de adopcion de la innovacion
tecnologica en ambientes cambiantes de
mercado, y por ultimo las investigaciones
de Yli-Renko y Janakiraman (2008)
quienes analizan la participacion de los
clientes en el desarrollo de producto. En
el Diagrama 2 se presentan los grafos,
donde se pueden identificar los clusteres
y relaciones entre autores.

Diagrama 2
Analisis de co-citaciones

podsakoff, pamn., mackenzi

fornell, c.ligrcker, d.f
uzzi, b., sagl-structut

teece, d.j;, pisano, g.,

aldo, a.ggetwork stru

Scopus

yli-renko, h., janakirama

eisenhardt, k.m., buil

@
Wos
hak@msso
: - hak@®sso
eisg@har . snafipta motgan r dyerjh, fornell
eisgghar
L4
Fuente: Elaboracion propia
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Con el fin de identificar los campos
de investigacion, se realiza el andlisis de
palabras claves utilizadas por el autor,

tomando como criterio un nivel de co-
ocurrencias (Min 2) el cual se puede
observar en el Diagrama 3.

Diagrama 3
Anadlisis de co-palabras

multiplexity

clusters
absorptive capacity

networks

innovation
inter@ction

business relationships

new product developmeng,

business relationships
businessmetworks

inNnowvation
S Ay

Scopus
casalgtudy
business gglationship

value cdgreation

WoS

relati@@ships
interr@iediary

collab@ation

networks

constructien industry

renewal

Fuente: Elaboracion propia.

Las palabras “lnnovacion” vy
“Relaciones comerciales” son las que
cuentan con mayor frecuencia, lo cual
era de esperarse, pues hacen parte de
la ecuacién de busqueda. Sin embargo,
la palabra “Innovacion” tiene mayor
nivel de correlaciéon con otras palabras
y frecuencia. Obviando las anteriores
palabras, los grafos permiten evidenciar
cinco clusteres, clasificados por tema
asi: 1) Una perspectiva de Red- Network;
2) Desarrollo de nuevos productos;
3) Colaboracion e integracion; 4) Co-
creacion de valor y 5) Cluster.

Es importante notar que las
frecuencias de las palabras que
conforman los clusteres identificados

clusters

son relativamente bajas, es decir que,
si retiramos las palabras “Innovacion” y
“Relaciones comerciales”, las palabras
restantes no registran frecuencias
mayores a 5, siendo la moda 1. Lo
anterior indica que el tema es abordado
de manera dispersa y no se evidencia
una concentracion significativa que
indique una postura generalizada o
relevante sobre las RC y la innovacion.

5. Analisis de contenido:
variables, enfoques y
aplicaciones

La revision sistematica generd
identificadores que permiten de acuerdo
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con la lectura categorizar los articulos
por variables, enfoques y campos de
aplicacion. El criterio de seleccidon
parte del analisis de contenido de
cada articulo, principalmente del
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resumen, introduccion, metodologia y
las conclusiones, logrando presentar
un esquema de investigacion
contemporanea, el cual se muestra en la
Diagrama 4.

Diagrama 4
Variables, enfoques y aplicaciones de las relaciones comerciales
y la innovacién

Dependencia
Tiempo de
Relacién

Colaboracién

Variables

Capital Proximidad
Relacional

Normas.
Relacionales

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados son presentados de
forma conceptual a partir de las lecturas
desarrolladas en el analisis de contenido,
este esquema pretende dar claridad
a la forma en que los investigadores
contemporaneos abordan las relaciones
comerciales y como estas impactan la
innovacion en las organizaciones.

5.1. Variables intervinientes
en la relacion comercial y
generadoras de innovacién

En este apartado se describen
los resultados acerca de las variables

Cadena de
Suministro

COMERCIAL /
INNOVACION

Desarrollo Conocimiento
de Producto Compartido
Aplicacién

Co-creacién [
Creacién de
Vvalor

intervinientes en la relacion comercial
y que generan de innovacion, estas
son: dependencia, tiempo de relacion,
confianza, compromiso, colaboracion,
proximidad, normas relacionales y
capital relacional.

La dependencia es una variable
que sugiere la creacién de inversiones
en la relacién comercial. Activos que
no son transferibles y cuyos beneficios
obtenidos por algunas de las partes
o las dos, no son faciles de conseguir
por otras fuentes (Jakobsen, 2020;
Zhang et al, 2016). La dependencia en
algunos casos genera una propension
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a compartir innovaciones, donde
ambos socios pueden apropiarse
completamente del valor generado
conjuntamente (Pérez y Cambra-Fierro,
2015). Sin embargo, algunos estudios
reconocen el lado oscuro de la variable,
la cual esta estrechamente relacionada
con el poder (Gopalakrishnan y Zhang,
2017; Lennerts et al, 2016).

El tiempo de relacion es una
dinamica que sugiere la antigliedad
en una relacion comercial se asemeja
a la social, donde las partes, con base
en su conocimiento histérico, generan
un capital relacional que facilita la
renovacion de los portafolios (Crespin-
Mazet et al, 2015; Havenvid et al, 2016)
y una orientacion organizacional hacia el
cliente industrial, que propicia ambientes
de innovacion (Agnihotri, Yang, y Briggs,
2019).

La confianza es una variable
asociada principalmente a la fiabilidad e
integridad del socio comercial (Shanka
& Buvik, 2019; Zhang et al, 2016). Las
relaciones que presumen este valor,
presentan una disminucién importante
en el oportunismo, la ambigiedad vy la
incertidumbre facilitando el acceso a la
innovacién (Colucci & Visentin, 2017;
Corsaro, 2015; del Mar Fuentes-Fuentes
etal, 2017).

El compromiso se asocia con
el deseo de conservar la relacién
comercial; los actores proyectan su
relacién a futuro (Zhang et al, 2016), ya
que en ella las partes involucradas ven
posibilidades de beneficios econdmicos
y no-economicos (Mpinganjira et al,
2017). En este sentido el compromiso
propicia el intercambio de informacion y
colaboracion entre las partes a medida
que la relacién comercial es percibida
mas cercana o estrecha (Corsaro, 2015).

La colaboracién es una variable
que se refiere a la generaciéon de

escenarios de valor percibido mutuo, el
cual se constituye en una oportunidad
entre las partes para la innovacion
colaborativa (Nordman y Tolstoy,
2016). Esta cooperacion conlleva al
intercambio de innovaciones, incluso
con organizaciones que pueden ser
consideradas competencia (Ayakwah
et al, 2018), lo cual representa una
herramienta estratégica para muchas
organizaciones, aun mas desde el
enfoque de cadena de suministro (Lee y
Yan, 2019).

La proximidad a nivel comercial
estd muy ligada a los procesos
colaborativos, tomando como premisa
que las oportunidades se crean a
través de actos conjuntos con otros
(Cantu, 2018). Este ultimo aspecto
solo es posible si existe proximidad o
relaciones personales entre las partes
involucradas, incluso de forma previa ala
negociacion, garantizando la generacion
de ambientes para la innovacion de
los nuevos negocios (Romero, 2018;
Schepis, 2020).

Las normas relacionales pueden
reemplazar el enfoque inicial en
el contrato, absorbiendo algunas
incertidumbres y generando ambientes
mas propicios para innovar (Mohring y
Finch, 2015). Estas no necesariamente
provienen de la misma relacion, pues los
sistemas de ciencia y tecnologia de los
paises a través de las politicas publicas
generan normas que se materializa en la
relacion comercial (Kwon y Motohashi,
2017).

El capital relacional se expresa
cuando las organizaciones compensan
la falta de activos internos a través
de las relaciones externas, lo que
estimula la cooperacion, accidon que
estd asociada directamente al perfil
de capital intelectual que posee la
empresa (Garcia y Bounfour, 2014). La
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capacidad relacional entonces, fortalece
las relaciones sociales y fomenta la
innovacion exploratoria que surgen del
conocimiento y activos que aportan
las empresas en el proceso inter-
organizacional (Cosentino et al, 2020;
Hanell et al, 2018; Li et al, 2016) .

5.2. Enfoques de investigacion
en las relaciones comerciales
sobre la innovacioén

En este apartado se describen
los resultados sobre los enfoques
de investigacion en las relaciones
comerciales sobre la innovacion,
estos son: Cadena de suministros, y
Networking o trabajo en red,

Cadena de suministros: La
empresa compradora accede a la
innovaciéon a través de sus relaciones
tanto ascendentes como descendentes,
pues en ellas encuentra un conjunto
de herramientas que pueden mejorar
los procesos organizacionales
necesarios a través de sus interacciones
ininterrumpidas (Balboni et al, 2017;
Gao et al, 2017; Ribau et al, 2019).
Sin embargo, es importante tener en
cuenta que la relaciéon con la innovacién
no siempre es positiva, pues desde la
posicion de la gobernanza relacional que
se da en la cadena de suministro, pueden
generarse barreras cognitivas que
impidan el desarrollo de la innovacion
colaborativa (Skippari, Laukkanen, y
Salo, 2017).

Networking o trabajo en red:
Las organizaciones a través del
aprovechamiento de recursos que estan
disponibles en su red, evaliuan sus
opciones para desarrollar innovaciones
(Belso-Martinez, Expdsito-Langa,
y Tomés-Miquel, 2016; Ostendorf,
Mouzas, y Chakrabarti, 2014). Lo
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anterior sugiere la construccion de
relaciones estructurales en red que
potencien el conocimiento compartido, la
coinnovacion y el desarrollo de producto
(Lofgren, 2014; Mu, 2014; Park y Lee,
2018).

5.3. Campos de aplicacion de
la innovacion a partir de las
relaciones comerciales

Luego del andlisis de |la
bibliografia, los campos de aplicacion de
la innovacion a partir de las relaciones
comerciales  son: desarrollo de
productos, el conocimiento compartido y
la cocreacion.

Las RC son una de las principales
fuentes para el desarrollo de productos;
su alcance en lo que respecta a su
aplicacion, va desde la idea hasta
la forma en que se debe entregar al
consumidor final (Kou, Chiang, y Chiang,
2018; Mu, 2014; Ribau et al, 2019). Los
clientes son cada vez mas relevantes
en la participacion de nuevas ideas o su
concrecion (La Rocca et al, 2016, 2019;
Liu et al, 2020; Zadykowicz et al, 2020;
Zaefarian et al, 2017).

En el caso del conocimiento
compartido es una forma de aplicacién
no solo permite que las organizaciones
accedan a nuevas tecnologias, también
que puedan producirlas (Bai et al, 2019;
Balboni et al, 2017; Belso-Martinez
et al, 2016; Falasca et al, 2017; La
Rocca & Snehota, 2014; Paramo,
2014). Lo anterior sugiere una relacion
comercial donde los participantes estan
motivados a colaborar, en parte porque
perciben un beneficio comun (Lehtimaki
et al, 2018; Oberg & Shih, 2014), que
se materializa en innovaciones mas
pertinentes logrando reducir la brecha
de conocimiento bilateral y estimulando
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la creacion conjunta (Junges et al, 2015;
Rosenzweig, 2017; Tho, 2018, 2019).

La cocreacién: Esta categoria
se basa en la creacion conjunta
(Lehtimaki et al, 2018; Lofgren, 2014),
permitiendo que organizaciones con
recurso limitados puedan incursionar
en nuevos mercados o competir en los
actuales (Elg et al, 2015). La cocreacion
impacta la generacion de capacidades
dinamicas y la retencion de clientes en
las organizaciones, gracias ala creacion
de valor conjunto (Bai et al, 2019; Gupta
& Polonsky, 2020; Lehtimaki et al, 2018;
Park & Lee, 2018; Preikschas et al,
2017).

6. Conclusiones

El estudio de la RC como
fuente de innovacion de acuerdo con
los resultados tiene como propdsito
alcanzar estados de relacionamiento que
permitan trascender lo transaccional,
donde los flujos de conocimiento inter-
organizacional, son mas comunes. En
este sentido, las variables utilizadas
obedecen a constructos psicosociales,
tales como la confianza, el compromiso,
la dependencia y la colaboracion, lo
cual indica que la innovaciéon es mas
frecuente en las RC que son percibidas
de calidad (Casidy y Nyadzayo, 2019),
su estudio ha sido heterogéneo en lo
que respecta a la metodologia, donde
los métodos cualitativos y cuantitativos
son usados con el fin de comprender
como se generan los ambientes para
la innovacion y la forma en que las
organizaciones acceden a fuentes de
conocimiento externo.

Los resultados explican los
flujos de conocimiento en el mercado
industrial, desde diferentes enfoques,
siendo mas relevantes, el trabajo en red
y la cadena de suministro, mostrando

la interdependencia al ambiente
organizacional, donde el beneficio que
otorga la innovacion a partir de la relacion
diadica, es en algunos casos parte de un
proceso de creacion de valor conjunto,
donde la colaboracion se impone como
una estrategia de innovacién abierta
(Randhawa et al, 2018).

En lo que respecta al impacto de
las RC en la innovacion, los estudios
contemporaneos permiten agruparlos en
tres campos, el primero es el desarrollo
de producto, donde las organizaciones
a través de los procesos colaborativos
principalmente con los clientes logran
generar cambios en sus portafolios
que garantizan menor riesgo en el
mercado; como segundo, se destaca
el conocimiento compartido, donde se
demuestra las diferentes formas en que
las empresas comparten informacion
y como esta se consolida en mejoras
para la organizacion y el mercado,
las innovaciones que se destacan en
este campo conllevan a mejoras en los
procesos; por ultimo se encuentra el
campo de la cocreacion, la cual sugiere
la participacion activa de clientes
y/o proveedores en los procesos de
innovacion, dando origen al concepto de
coinnovacion, las partes se involucran
en los procesos creativos, compartiendo
riesgos y beneficios.

Se concluye que las RC y su
impacto en la innovacion son un tema de
estudio joven y de gran relevancia para
que las organizaciones puedan fortalecer
sus procesos Yy productos hacia el
mercado, con el fin de lograr ventajas
competitivas a partir de las fuentes de
conocimiento de otros actores, como
en el caso de aquellos con los que de
forma periddica realizan transacciones
comerciales, y por sus condiciones a
nivel de informacién o disponibilidad de
recursos, pueden ser socios estratégicos
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en el desarrollo de innovaciones que los
beneficien.

El estudio identific6 un contexto
tedrico que permite seguir diferentes
lineas de investigacion sobre la
comprension de las relaciones diadicas
a nivel comercial, brindando una
visibn sobre la dindmica relacional
entre organizaciones y la creacién
de ambientes de innovacién que son
utilizados por empresas que por si solas
no pueden realizar los cambios que le
permitan mayor competitividad en el
mercado.

La principal limitacion de la
presente investigacion fue que los
autores podrian no haber usado de
forma correcta sus identificadores, lo
cual ocasiond que algunos articulos de
relevancia que corresponden al criterio
de busqueda no se revisaran.
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