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RESUMEN:

Los emprendedores tecnoldgicos se pueden considerar
como el nexo clave que permiten conectar la creacion
de conocimiento, desde las universidades y otras
organizaciones de I+D, con la actividad econdmica y
el crecimiento sostenible, mediante la fundacién de
empresas. Sin embargo, incluso si la empresa posee
tecnologia o inventos, no se traduce automaticamente
en que posea viabilidad o ventaja competitiva en el
mercado. Por lo tanto, el trabajo actual se acerca a
las variables que deben considerarse para una gestion
exitosa de las Nuevas Empresas de Base Tecnoldgica
en su orientacion al mercado.
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ABSTRACT:

The tech entrepreneurs can be considered as key
mechanism that allows connect the knowledge
creation, originated in universities and other R&D
organizations, to economic activity and sustainable
growth, by means of the enterprise creation.
However, even if the company owns technology or
inventions it does not have direct impact on the
increasing its market viability and competitiveness.
Thus present work approaches the variables to be
considered for successful management of New
Technology-based Firm in market-oriented strand.
Keywords: market-oriented; new technology-based
firm; tech entrepreneur

1. Introduccion

Un aspecto destacado en los enfoques referentes a la creacién de empresas intensivas en

tecnologias recae en la definicién del grado de éxito y sostenibilidad, Alvarez et al. (2010).
En los estudios sobre los sistemas de innovacion se aprecia cierto grado de centralidad por
parte de los diferentes autores en analizar todos aquellos aspectos relacionados con la
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creacion de la tecnologia. Siendo menos frecuentes los trabajos que afrontan écomo las
innovaciones propician la actividad y el crecimiento econdmico a través del mercado? Se
detecta, en consecuencia, una escasez de investigaciones sobre los vinculos entre los
sistemas de innovacidn y el crecimiento econdmico. En este escenario, los emprendedores
tecnoldgicos son el mecanismo clave que permiten conectar la creacién de conocimiento
desde las universidades y otras organizaciones, con la actividad econdmica y el crecimiento,
mediante la fundacion de empresas. Aunque dicho rol ha sido ampliamente ignorado por la
literatura en sus estudios sobre los sistemas de innovacién tecnoldgica, Lindholm-Dahlstrand
et al. (2018).

Dada la complejidad en la medicion del concepto de éxito se asume que algunos de estos
elementos son analizados aisladamente (analisis unidimensionales). No obstante, el analisis
que se impone recientemente son estudios sobre el conjunto de los elementos y de sus
interacciones (modelos multidimensionales), Nueno (2003).

En consecuencia, se aprecia a tenor de las conclusiones obtenidas, la relevancia de las
Nuevas Empresas de Base Tecnoldgica (NEBT) dentro de los sistemas de innovacién, como
auténticos catalizadores del desarrollo econdmico mediante su participacidon en los
mercados. A la vez, los mercados actuan como elementos validadores de los modelos de
negocios que se emprenden, y por lo tanto, validacion del grado de éxito, Acs et al. (2009).

Por otro lado, el perfil de las NEBT propicia la aparicién de una excesiva orientacion
tecnoldgica, y la ausencia de orientacidon al mercado, Santos y Vazquez (2000). Es frecuente
que las NEBT emerjan a raiz del desarrollo de una tecnologia que se pretenda comercializar,
aunque no se tenga muy claro todas las posibles aplicaciones que pudieran generar valor a
los clientes. Ello favorece el desarrollo de una actitud centrada en investigar las multiples
futuras utilidades de la tecnologia, dejando a un lado las cuestiones comerciales, Litter y
Leverick (1994) citados por Santos y Vazquez (2000). Bonnes (2003) sostiene que siempre
hay que considerar mas importante el marketing y las ventas que el I+D, el cliente final es
mas sensible a la utilidad del producto que a la propia tecnologia incorporada en él.

Partiendo de confluencia de los enfoques market-pull (Kohli et al., 1993; Slater y Narver,
1998, 2000), es posible concluir que la orientacion al mercado, siendo una forma de
interaccion de la empresa con el entorno a fin de cubrir las expectativas, preferencia y
necesidades de los clientes de la organizacion de modo superior a los competidores en el
mercado, genera un incremento de la competencia organizacional traducida en mejores
resultados empresariales, (Souder y Song, 1997; Kirca et al., 2005).

Aspecto, este ultimo, que convierte a los planes de marketing y a los estudios de mercado
en una necesidad clave para propiciar la permanencia de las NEBT en su sector de actividad,
Coduras (2009). Y, ademas, es de especial importancia que dichos estudios permitan definir
los pasos necesarios para afrontar la penetracidon y permanencia en el mercado, quedando
contemplados y desarrollados en un plan de viabilidad del propio negocio, Bonnes (2003).
En el caso de aquellas NEBT que no lo incluyeron, suelen enfrentarse a mayores dificultades
y obstaculos en el crecimiento y en la generacidén de ingresos que aquellas que si lo hicieron,
March (1999).

Por ello, emerge la necesidad de focalizarse en el diseno de una estrategia de
comercializacion de la tecnologia que abarque todas las areas de la empresa, de ademas, el
entorno general y especifico en el cual se encuentre insertada. De esta manera la
orientacion al mercado se convierte en la actividad empresarial donde se encuadra el
marketing (Pelham, 1997), y donde también se consideran aspectos organizativos, métodos
comerciales y fijacién de objetivos (Johnson et al., 2003).

En consecuencia, es de vital importancia para la posicidn competitiva de la NEBT que: el
mercado y los clientes perciban “el valor diferencial que la novedad introducida les aporta. Si
no hay valor percibido por el mercado, probablemente la iniciativa no tendra éxito.” (Gofi y
Madariaga, 2004, p.437); que el mercado esté bien definido; si este es o no potencialmente
amplio; y que se dirijan a segmentos de mercados relativamente libres de competidores
fuertes, Beraza (2010).

Por otro lado, la ejecucién de un proyecto tecnoldgico debe tener la suficiente perspectiva



dentro de una estrategia comercial que suponga ser conscientes de la posibilidad de poder
comercializar la tecnologia en cualquiera de los estadios en el que se encuentre de su
desarrollo. Pues cabe la posibilidad en todo momento de poder ceder su explotaciéon, dado el
contexto de un entorno globalizado y en constante cambio. De ahi que con el desarrollo de
la tecnologia, inicialmente innovadora pero progresivamente mas madura, y el consecuente
aumento de la competencia, las NEBTs deben cambiar su enfoque y convertirse en
organizaciones condicionadas por el cliente, Miles et al. (2011).

Otro aspecto importante que favorece el éxito de las NEBT, es la cooperacion con los clientes
de la empresa para el desarrollo de los productos, tanto nuevos como existentes, de tal
forma que participen facilitando comentarios, opiniones y testeando lo conseguido hasta ese
momento, Gofii y Madariaga (2004). El efecto positivo que genera dicha colaboracion se
veria potenciado, si el cliente elegido es uno con cierto grado de prestigio en el mercado por
el poder que genera en la mejora de la imagen de la empresa frente a futuros clientes y
terceros, Bonnes (2003).

Un punto a tener en cuenta en la mejora de la gestidn interna de las NEBT, es la decision
relacionada con la politica de ventas y la gestion interna de la informacién. Goini y Madariaga
(2004), proponen en este area que para el éxito de las NEBT se deben captar a aquellas
personas para desempenar tareas comerciales que posean competencias propias de su
actividad pero, ademas, nos aseguraremos de favorecer una buena comunicacion con el area
técnica de la empresa. Ya que, este tipo de empresas necesitan traducir su tecnologia a un
lenguaje que se adecue a sus potenciales clientes, de tal forma que se combinen las
capacidades comerciales con el conocimiento profundo de los aspectos técnicos del producto
o/y servicio que la NEBT ofrece al mercado. Ya que los investigadores, que conocen
técnicamente muy bien el producto, suelen carecer de conocimientos, habilidades y
actitudes comerciales. En otras palabras, se propone desarrollar canales de comunicacion
entre las personas involucradas en tareas comerciales, con aquellas otras que lo hacen en el
ambito tecnoldgico, Kohli et al. (1993). De tal manera que el flujo interno de informacion
incremente las probabilidades de éxito en el lanzamiento de nuevos productos vy, por
extension de la empresa.

Pero no menos importante es el flujo de informaciéon que conecta a la empresa con el
mercado, el cual es considerado fundamental como factor de supervivencia y éxito por
numerosos autores, entre ellos, Kohli et al. (1993), Olm y Eddy (1993) nombrados por
Quintana (1999), Bonnes (2003) y Coduras (2009). La informacidon siempre es el soporte
para la toma de decisiones y se constituye en el elemento primordial para reducir y
gestionar la incertidumbre y el riesgo que se asume. En esta linea, Bonnes (2003) llega a las
siguientes conclusiones, como variables clave en cuanto a la informacién relacionada con los
clientes:

1. Utilizacion de encuestas para captar informacién sobre la satisfaccion de los
clientes. Segun Leonard (2005), en los casos en los que el consumidor tenga una necesidad
gue no sabe que la tecnologia puede satisfacer, las encuestas tienen un uso limitado a la
hora de recoger informacion del mercado para el desarrollo de nuevos productos novedosos.
Dificilmente, un consumidor, podra dar opinidon sobre la satisfaccién que reporta el consumo
de un producto si no ha satisfecho con él las hipotéticas necesidades que cubre.

2. Analisis y utilizacién de la informacion suministrada por las encuestas de
satisfaccion de los clientes.

3. Considerar a los primeros clientes como un referente o fuente de informacion
para mejorar el producto innovador.

Para Leonard (2005), la capacidad tecnoldgica que permiten a las NEBT competir en el
mercado, necesita continuamente de corrientes de informacién. Entre dichas corrientes, la
mas importante es la procedente del mercado.

Figura n°1
Corriente de informacién y capacidad tecnoldgica
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Dicha informacion procedente del mercado es clave para el éxito en el proceso desarrollo de
productos innovadores. Por eso muchas innovaciones fracasan en el mercado, por la falta de
comprension de las necesidades de los clientes y que son determinante para el disefio de los
productos de las NEBT.

Si en la busqueda de beneficios la NEBT opta por lanzar al mercado una nueva linea de
productos, requerira establecer las especificaciones del disefio de los productos que tendran
como fin la satisfaccion de las necesidades de los potenciales clientes finales. Es aqui donde
nace la fuerte dependencia del mercado, écon qué disefio? écon cuales especificaciones? ése
conocen las necesidades a cubrir?, etc. La empresa tendra que acudir al mercado para
recabar toda la informacion que permita responder a estas y otras preguntas. La cuestion
planteada se complica cuando ante una tecnologia muy novedosa y disruptiva tenemos que
dirigirnos a los potenciales clientes. Operativamente nos preguntamos équiénes son?, éa
quién le preguntamos?, équiénes son nuestra fuente de informacion?, écomo los
discriminamos del conjunto de la poblacién?, etc. Pues la creacion de un nuevo mercado
supone una dificultad afadida por la gran carga de incertidumbre que rodea todas nuestras
decisiones respecto a él. Pero ademas, incluso después de estructurar una posible seleccidn
del mercado objetivo, los clientes deben de contestar sobre la satisfaccién de sus
necesidades a través de una linea de productos que desconocen y que pueden imaginar pero
gue no poseen experiencia previa de su consumo. Las respuestas estaran basadas, como es
l6gico, en sus experiencias vividas hasta ese momento, pero deben intuir como se sentiran
cuando consuman el novedoso y disruptivo producto. La informacidn recogida bajo estas
condiciones puede llevar a las NEBT a tomar decisiones erroneas en cuanto al disefo del
producto. La parte de incertidumbre es muy alta y en consecuencia el riesgo de fracaso
también.

Se plantea que el grado y la clase de incertidumbre, y el riesgo que debe asumir una NEBT
respecto al lanzamiento de nuevos productos al mercado va a depender principalmente de
dos variables.

Figura n°2
Factores tecnoldgicos y del mercado que dan forma
a las situaciones de definicién de nuevos productos
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Como se puede observar en la figura anterior, una de las dos variables es el grado de
madurez de la tecnologia que incorpore el nuevo producto que se lanza al mercado,
representado por el eje vertical. Cuando la ciencia es transformada en tecnologia vy, es la
primera vez, que se propone comercializarla en un producto o servicio, el nivel y el tipo de
incertidumbre vendra determinado por la pregunta ésera capaz la NEBT de desarrollar un
nuevo producto que permita comercializar la tecnologia? A medida que el grado de madurez
de la tecnologia se incremente, la pregunta a responder, en el caso de una tecnologia
madura, sera équé innovacidon minima mejorara o mantendra la rentabilidad de la empresa
en el mercado?

En el eje horizontal, se representa la segunda variable: el grado de alienaciéon de los
productos con la base en los clientes actuales. Lo que viene a expresar es éen qué medida
los nuevos productos que se quieren lanzar satisfacen los deseos y necesidades de los
clientes presentes y futuros de la empresa? A medida que nos desplazamos hacia la derecha
del eje horizontal, las necesidades de informacidn sobre los deseos y necesidades a
satisfacer de los clientes aumentan y es mas dificil de conseguir, generandose mayor nivel
de incertidumbre, hasta llegar al extremo de un mercado nuevo, donde al no existir
experiencia previa de consumo del nuevo producto lanzado por la empresa, dificilmente se
podra tener un grado de certeza alto o medio respecto al éxito del disefio y especificaciones
del producto. Porque aunque se recoja informacién del mercado, la opinién de los clientes
finales se basara en experiencias y consumos pasados, y la experiencia futura de consumo
de un hipotético nuevo producto es dificil de definir para que sirva de mapa directriz en el
lanzamiento de una nueva linea de productos.

La conclusion de lo anterior, en base a los estudios de Leonard (2005), se puede resumir
indicando que cuando en la empresa se decida el lanzamiento de una nueva linea de
productos, se ha de enfrentar a diferentes niveles y tipos de incertidumbres que suponen un
riesgo en el mercado. Por ello, y para minimizar el riesgo de fracaso es vital establecer
canales de informacion procedentes del mercado. Por ello, en su investigacion pretende dar
respuesta a la siguiente pregunta équé fuentes y canales se han de emplear o desarrollar
para poder suministrar la suficiente informacién del mercado que asegure el éxito en la
comercializacion de productos innovadores?

Ante esta pregunta comienza matizando que, dependiendo de las cinco posibles situaciones
que se pueden dar de desarrollo de nuevos productos, las interacciones con el mercado



deberan ser diferentes. Ver Figura n°3.

Figura n°3
Proceso de desarrollo de nuevos productos en situaciones extremas
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Gofi y Madariaga (2004), ponen de relieve que para la supervivencia de las NEBT dentro de
un mercado global y muy competitivo, es necesario elaborar un plan de expansién a
mercados internacionales donde se recojan aquellos pasos y aspectos a tener en cuenta en
dicho proceso. El mercado local se puede constituir en el apoyo inicial o mas préximo, pero
el objetivo deberia ser la internacionalizacion o amplitud de mercados (Sainz, 2001), como
elemento clave y determinante en el proceso de supervivencia y consolidacién de la
empresa, Farifas y Lopez (2006). Para Bonnes (2003), en este aspecto tan clave de la
internacionalizacion de las NEBT, propone como dimensiones determinantes para el éxito de
la empresa:

1. Ser el primero en entrar en el mercado con una nueva innovacion o invencion.

2. Tener disefiada la estrategia de internacionalizacién para los tres primeros afios
de vida de la NEBT, en el plan inicial de empresa.

3. El plan de internacionalizacidn debe cubrir las areas geograficas de Europa,
Estados Unidos, Canada y Asia.

4. Contar con expertos en comercio internacional y de los mercados a cubrir.

5. Tener como objetivo el desarrollo internacional y, a la vez, el desarrollo en el
mercado local.

2. Metodologia

La presente investigacidn se inicidé con una revisidn de la literatura académica. Tras su
estudio, se disefid un cuestionario con diferentes items que permitié mediante el trabajo de
campo -desde noviembre 2014 a marzo 2015- recoger los datos que fueron tratados con la
aplicacién informatica SPSS v22.

La muestra se obtuvo de la poblacién de NEBT cuya sede social se ubicaba dentro de todos y
cada uno de los diferentes Parques Cientificos y Tecnoldgicos de la Comunidad Auténoma de
Andalucia. Obteniéndose 59 respuestas validas frente a un total de 73 NEBT existentes.



Una vez tabulados los datos recogidos se llevd a cabo un analisis descriptivo, lo que permite
generalizar los resultados al total de la poblacidén objeto de estudio, Hair et al. (2004).

3. Resultados

Como resultado de lo estudiado y expuesto en los apartados anteriores se proponen las
siguientes variables que ayudan a explicar el grado de éxito de las Nuevas Empresas de
Base Tecnoldgica en su relacion con el mercado.

Tabla n°1
Variables de medicidon de la relacion de las NEBT con el mercado.

VARIABLE iTEMS

Conocimiento de ¢Se recoge informacién del mercado para conocer la satisfacion de los clientes con los
Mercado productos de la empresa y descubrir sus necesidades futuras?

*Escala de Likert: 1.Nunca; 2.Rara vez; 3.Algunas veces; 4.Con frecuencia;

5.Siempre
Compartir ¢La informacion que se obtiene sobre los clientes es compartida entre los diferentes
informacion departamentos de la empresa?

*Escala de Likert: 1.Nunca; 2.Rara vez; 3.Algunas veces; 4.Con frecuencia;

5.Siempre
Analisis de la ¢El personal de marketing emplea tiempo para debatir sobre la satisfacion de las
informacion necesidades de los clientes con otras areas o departamentos de la empresa?

*Escala de Likert: 1.Nunca; 2.Rara vez; 3.Algunas veces; 4.Con frecuencia;

5.Siempre
Grado de Cuando se detecta que los clientes desean cambiar un producto o servicio élas areas o
respuesta los departamentos responsables intentan satisfacerles?

*Escala de Likert: 1.Nunca; 2.Rara vez; 3.Algunas veces; 4.Con frecuencia;

5.Siempre

Fuente: Propia a partir de la bibliografia consultada

A continuacién se procede con el desglose de resultados obtenido en la muestra de NEBTs
ubicados en los parques tecnoldgicos.

3.1. Analisis de fiabilidad

En general, el limite de aceptacion en la literatura es un alfa de Cronbach superior a 0,7,
pudiendo bajar a 0,6 en investigaciones exploratorias, Hair et al. (2004). Como se puede
apreciar en la tabla n°2 el valor del alfa de Cronbach estan por encima de 0,7 por lo que es
perfectamente aceptable. Y, podemos considera que la escala de medida definida es
consistente internamente, y en consecuencia mide de forma precisa los atributos que
pretende medir.

Tabla n°2
Fiabilidad de los items de la escala de medida.

Dimension Numero de items Alfa de Cronbach

Marketing 4 0,737



Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS v22

3.2. Analisis de validez

En cuanto al analisis de la validez del concepto en su faceta discriminante realizaremos un
analisis multivariante factorial siguiendo los trabajos de Rubio y Aragon (2002, 2007).
Analizaremos, pues, las relaciones subyacentes existentes dentro de cada uno de los
conjunto de items que se corresponden con cada atributo. Resaltando de esta manera las
dimensiones que pudieran existir para posteriormente determinar si estan relacionadas entre
si 0 no, Hair et al. (2004).

En consecuencia se calcularon dos estadisticos: la medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion
de muestreo (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. En la tabla n°3, se reflejan los
datos obtenidos.

Tabla n°3
Prueba de KMO y Bartlett de la escala de medida.

Prueba de Esfericidad de Bartlett

. . Prueba de Kaiser-
Dimension

Meyer-Olkin Aprox. Chi- .
gl Sig.
cuadrado
Marketing 0,736 55,538 6 0,000

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS v22.

La prueba Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo (KMO) toma el valor 0,736
superior a 0,5. Respecto a la prueba de esfericidad de Bartlett el nivel de significacidon es
0,000, por lo que se rechaza la hipdtesis nula de esfericidad. En consecuencia, es factible el
tratamientos de los datos mediante un analisis multivariante factorial, Hair et al. (2004) y
Lévy y Varela (2005).

En la Tabla n°4 se recogen las cargas factoriales tras tratar los datos en la aplicacion SPSS
aplicando el método de extraccion de los componentes principales.

Tabla n°4
Resultados del analisis factorial
sobre las variables Marketing.

Matriz de componente®

Componente

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS v22



La conclusion alcanzada es que las cuatro variables que consideramos para medir la relacidn
de las NEBT con el mercado constituyen un unico factor tras el analisis factorial. A tenor de
las conclusiones obtenidas las variables elegidas se agrupan coincidiendo con nuestra
propuesta tedrica en una Unica dimension, por lo que ningun item debe ser eliminado. Se
alcanza una estructura interna que es sencilla y facilmente interpretable, Lévy y Varela
(2005).

3.3. Analisis descriptivo de la muestra

La dimensidon Mercado esta construida por cuatro items, que son puntuados mediante una
escala Likert que describe desde 1 = nunca, hasta 5 = siempre. En la Grafica n°1: se
recogen las diferentes puntuaciones que los encuestados han otorgado a cada uno de los
items.

Grafica n°1
Puntuaciones de los items Mercado
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Fuente: Elaboracion propia
La media aritmética y desviacion tipica de los items se recogen en la Tabla n©:5

Tabla n°5
Anélisis descriptivo de la dimensién Mercado

MEDIA DESVIACION

VARIABLE ITEMS ARITMETICA TiPica

Si se recoge informacién del mercado para
conocer la satisfaccién de los clientes con los

M1 . 3,46 0,95
productos de la empresa y descubrir sus

necesidades futuras

Si la informacion que se obtiene sobre los
M2 clientes es compartida entre los diferentes 3,46 1,15



departamentos de la empresa

Si el personal de marketing emplea tiempo
para debatir sobre la satisfaccién de las
necesidades de los clientes con otros
departamentos de la empresa

M3 3,25 0,97

Si cuando se detecta que los clientes desean
cambiar un producto o servicio, los

M4 i 3,93 1,06
departamentos responsables intentan

satisfacerles

Fuente: Elaboracién propia.

La frecuencia y tendencia de los datos respecto a M1, M2, M3 y M4, se puede ver en sus
respectivas graficas, graficas n°2, 3, 4y 5.

Grafica n°2
Si se recoge informacién del mercado
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del SPSS v22.

Grafica n°3
Diseminacion de la informacion sobre clientes.



Sila informacion que se obtiene sobre los clientes es compartida entre los
diferentes departamentos de la empresa
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del SPSS v22.

Grafica n°4
Si se debate la informacion sobre clientes.

Si el personal de marketing emplea tiempo para debatir sobre |la satisfaccion de
las necesidades de los clientes con otros departamentos de |la empresa
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del SPSS v22.



Grafica n°5
Tendencia de la satisfaccion de los clientes.

Si cuando se detecta que los clientes desean cambiar un producto o servicio,
los departamentos responsables intentan satisfacerles
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Si cuando se detecta que los clientes desean cambiar
un producto o servicio, los departamentos
responsables intentan satisfacerles

Fuente: Elaboracidn propia a partir del SPSS v22.

4. Conclusiones

En numerosos estudios sobre empresas de base tecnoldgica se pone de manifiesto el
elevado riesgo que asume este tipo de empresa en su entrada y permanencia en el
mercado. De ahi que se aporten en el presente trabajo variables que deben tener
especialmente en cuenta las Nuevas Empresas de Base Tecnoldgica en su gestion
relacionada con los mercados, partiendo de la premisa de la existencia de una relacién
directa entre la orientacion al mercado y el rendimiento empresarial, Kirca et al. (2005).

El disponer de tecnologia o invencion no se traduce automaticamente en una empresa que
posea viabilidad en el mercado. Un ejemplo de ello, es el riesgo comercial que se asume en
las NEBT, el cual es mas acentuado que en otra tipologia de empresa, De Coster y Butler
(2005). La orientacién al mercado se centra, por una parte, en adquirir y compartir
informacién sobre necesidades de clientes y capacidades de competidores, vy, por otra, en los
esfuerzos de la organizacion para crear valor en todas las actividades del proceso
productivo. Por lo tanto se torna de maxima relevancia para las empresas intensivas en
tecnologia a fin de limitar los riesgos y costes.

Un aspecto que ayuda a explicarlo, entre otros, es que este tipo de organizaciones
“incorpora a sus procesos internos o/y productos algun tipo de invencidn, avance tecnoldgico
o innovacion destacable” (Torrecilla-Garcia et al., 2018, p. 27). En consecuencia, y en dicho
contexto, la gestion de la incertidumbre en la toma de decisiones es muy relevante. Siendo
necesario, por tanto, minimizar el grado de incertidumbre. Para ello, tras la revision de la
literatura y el analisis empirico, la serie de variables propuestas para alcanzar dicho objetivo
marcado son la respuesta a la delimitacidon operativa de las futuras estrategias de NEBTs en
el mercado.

De ahi que los emprendedores tecnoldgicos por término medio deben implementar en su
gestion acciones eficaces que propicien de forma periddica la recogida de informacion
relacionada con el mercado. Con el objetivo principal de poder analizar y estudiar la
satisfaccion de los clientes y detectar sus necesidades futuras, Acs et al. (2009).

Ademas dicha informacion procedente del mercado debe ser diseminada y compartida con



todas las areas funcionales de la empresa. A la vez que el personal del departamento de
marketing debe invertir tiempo en interpretar y debatir mejoras con el resto departamentos.
Con el objetivo uUltimo que cuando se detecte la necesidad de cambiar las especificaciones de
los productos de la empresa por requerimiento de los clientes los departamentos
responsables se impliquen en ello, Miles et al. (2011). De tal forma que todos los
departamentos estén conectados con lo que acontece en el mercado y participen en la
generacion y creacidon de valor hacia los clientes.

En resumen, las variables explicativas de grado de éxito de las NEBTs en su orientacién al
mercado trazan los pasos necesarios a acometer por las empresas de reciente creacion a fin
de reconsiderar la centralidad del desarrollo tecnolégico como principal vehiculo del
rendimiento y consolidacion empresarial.
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