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Eforturile de a utiliza ret elele sociale ca instrument de ret ea pentru inovat ii deschise nu au i ndeplinit as teptarile sau s i-au
utilizat potent ialul T n mod adecvat. Cercetarile recente privind identificarea abilitat ilor de social media ale firmelor nu au abordat
mecanismele complexe subiacente s i calibrarea capacitat ilor de social media. Exploram cum, de ce s i ce resurse ar trebui sa
integreze o organizat ie. Ret elele de socializare din NPD ar trebui sé fie i nsot ite de cooperare de cercetare s i dezvoltare -
marketing atent aliniata. Alinierea are ca rezultat o integrare eficientd a cunos tint elor, dar dezalinierea nu reus es te saatinga
suficiente idei sau poate lipsi capacitatea de procesare a informat iilor. Ipotezele de aliniere s i dezaliniere sunt testate folosind

fsQCA datele sondajului unui es antion de 101 IMM-uri inovatoare. Intr-un al doilea studiu configurat ional, extindem concluziile din

Studiul 1 pentru a determina capacitat ile de ret ele sociale de nivel micro necesare. Rezultatele araté caret elele sociale pot fi

folosite atdt pentru inovat ii radicale, cats i pentruinovat ii incrementale, dar sunt mai utile pentru servicii decat pentru inovarea produselor.

1. Introducere

in ciuda afirmat iilor c& rezultatele utilizarii ret elelor sociale T n dezvoltarea de noi
produse (NPD) par promit atoare (Nishikawa, Schreier, Fuchs s i Ogawa, 2017; Poetz s i
Schreier, 2012), rezultatele empirice sugereaza cd beneficiile as teptate nu sunt adesea pe
deplin realizate (Marion, Barczak s i Hultink, 2014; Roberts s i Candi, 2014). ,Mai mult,
unele companii s i-au vazut performant af ninovare afectata negativ.” (Roberts & Piller,
2016, p.41). Multe dintre aceste firme pur s i simplunus tiu cum safoloseascaret elele
sociale pentru inovare s i, ca urmare, nu reus esc safacaschimbarile organizat ionale

necesare.

in acest context, cercetarile recente au T nceput sa acorde atent ie diferitelor
capacitat iorganizat ionale necesare pentru a exploata potent ialul ret eleisociale s i
pentru a valorifica ret eaua firmei pentru inovare deschisa (Bashir, Papamichail s i Malik,
2017; Muninger, Hammedi s i Mahr, 2019; Roberts). & Piller, 2016). in acelas itimp, alt i
cercetdtori au explorat un proces liniar de adoptare a instrumentelor de social media, cu
diferite niveluri de maturitate s i caracteristici organizat ionale aferente (Chirumalla,
Oghazis iParida, 2018; Mount & Garcia Martinez, 2014). Cu toate acestea, i n ciuda
contribut iei lor fundamentale, aceste eforturi recente s-au bazat f n mare masura pe

metode calitative s i s-au concentrat T n principal pe caracteristicile generale ale adopt iei.

Atent ie pentru mecanismele de baza de integrare a ideilor s i feedback-ului nou
generate, precum s i generalizarea constatarilor T n diferite contexte (servicii vs. produse,

radical vs. incremental).
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inovat iile) au ramas limitate. De asemenea, T ntrebarea daca impactul utilizérii ret elelor
sociale asupra organizat iei s ia rezultatelor este simplu s i liniar sau implica efecte
neliniare complexe a ramas neabordata.

Pe baza acestor observat ii, realizam doua studii folosind metode diferite, cu scopul
de a ajuta managerii sa-s i foloseascain mod corespunzator ret elele socialein NPD s i
de a le concentra atent ia asupra mecanismului de baza al integrarii cunos tint elor.
Combinand un studiu predictiv cantitativ (Studiul 1) s i 0 analiza comparativa calitativa
(Studiul 2), raspundem unui apel de lunga durata din literatura de specialitate pentru mai
multe metode de cercetare i n marketing s i management pentru a spori robustet ea,
domeniul de aplicare s iimpactul rezultatelor cercetarii empirice (Davis, Golicics i
Boerstler, 2011).

in Studiul 1 vom aborda 1 ntrebérile despre cum s i de ce. Primul se concentreaza
asupra modului T n care activitat ile de social media trebuie sa fie aliniate cu cooperarea
1n cercetare s i dezvoltare-marketing pentru a asigura integrarea resurselor externe s i
interne nou atrase ale companiei. Acesta din urma se refera la identificarea integrarii
cunos tint elor ca un mediator important pentru rezultate de succes ale inovat iei.
Bazandu-ne pe principiile teoretice ale Service Dominant Logic (SDL) (Vargo & Lusch, 2004),
sugeram ca noi aranjamente institut ionale vor fi necesare pentru a realiza aceasta
integrare. Va necesita o aliniere atentaf ntre activitat ile companiei orientate spre exterior
s iintern. Dezvoltam s i testam aceastd ipoteza de aliniere utilizand abordarea regresiei
polinomiale
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(Edwards & Parry, 1993), care ne permite sa estimam efecte complexe liniare s i neliniare
1 ntre aceste activitat iinternes iexterne.
De asemenea, luam 7 n considerare posibilele diferent e de nivel de aliniere necesare
pentru dezvoltarea cu succes a produselor vs. servicii. Anticipdm
ca, deoarece serviciile sunt intangibile s i complexe, alinierea este mai critica pentru
utilizarea ret elelor sociale T ntr-un serviciu decat i n contextul unui produs.

in studiul 2 investigam ce capacitat i trebuie sa dezvolte companiile. Ne concentram
pe rolul jucat de micro capacitat i specifice ale
utilizarea ret elelor sociale 7 n procesul de inovare. Mai exact, folosim fuzzy
setat i Analiza comparativa calitativa (fsQCA) (Ragin, 2000) pentru a identifica
configurat iile de capabilitat i privind utilizarea ret elelor sociale pentru inovare care sunt
asociate cu succesul radical s iincremental
ies iri de produse noi, respectiv. Ardtam cé folosind ret elele sociale pentru
valorificarea resurselor externe poate aduce beneficii rezultatelor inovatoare ale unei firme,
dar atunci cand folosit i mult imea pentru a ajuta la dezvoltarea radicalului (vs. incremental) nou
produse, capabilitat ile de evaluare a valorii contribut iei externe devin un ingredient critic
care ar trebui sa completeze altele
capabilitat i, cum ar fi capacitatea de a selecta s i de a motiva dreptul, de ex
persoane relevante.

Cercetarea noastrd aduce trei contribut ii importante. In primul rand, adaugam la
numarul tot mai mare de studii de inovare care se concentreaza pe social media
utilizarea unei perspective mai degrabd a firmei decat a clientului (de exemplu, Bashir et al., 2017;
Chirumalla et al., 2018; Muninger s i colab., 2019) s i pe cercetare s i dezvoltare-marketing
managementul interfet ei (Calantone & Rubera, 2012; Chirumalla s i colab.,
2018; Iansiti, 1995). Bazandu-ne pe SDL, ne concentrdm pe procesul de integrare a
cunos tint elor s i dezvoltam o ipoteza de aliniere. Alinierea se refera
la o potrivire definita teoretic T ntre doua variabile 7 nrudite. Acesta explicd modul i n care
firmele pot avea succes folosind ret elele sociale i n NPD-ul lor. Daca
intrarile din ret elele sociale sunt corelate cu atent ie cu cele interne adecvate
cooperarea i ntre cercetare s i dezvoltare s icunos tint ele de marketing, integrarea va
apar, dar daca o astfel de aliniere este absenta, firmele vor avea o experient agrava
dezavantaje deoarece vor fi incapabili s&s iintegreze exteriorul s i
resurse interne. Oferim dovezi ca (de)alinierea implica
efecte neliniare importante s i este mai importanta pentru firmele care opereaza
context de inovare i n serviciu decat i n produs. Ardtam ca colaborarea R&D-marketing nu
este un ,glont de argint”, ci va genera numai rezultate pozitive T n materie de inovare
daca este combinatas i aliniata cu atent ie cu
nivelul eforturilor companiei i n ret elele sociale.

in al doilea rand, s ilegat de punctul anterior, introducem eficient
integrarea cunos tint elor (EKI) ca un construct important, mediator.
Bazandu-ne pe SDL, definim EKI ca fiind utilizarea inteligenta a noilor cunos tint e generate
de client ii care utilizeazaret elele de socializare T n noua firma.
planificarea s i dezvoltarea produselor. Rezultatele noastre arata cad EKI T ntr-adevar
conduce la rezultatele inovat iei de produs. Condus de cele ment ionate mai sus
mecanism de aliniere, EKI explica de ce unele firme au mai mult succes
decat altii. Se extinde, de exemplu, Chirumalla et al. (2018) lucrare de
demonstrarea marimii efectului alinierii resurselor interne s i externe (cum) asupra EKI (de
ce).

in cele din urma, oferim o perspectiva detaliata asupra capabilitat ilor la nivel micro pentru
folosind ret elele sociale s i sa demonstreze ca beneficiile nu se limiteaza la
radical, dar se extinde s ilainovat iaincrementald, des i1 ntr-un mod us or
alta cale. Prin identificarea ,ret etelor” unice care sunt asociate
cu diferitele rezultate ale inovat iei, adaugam laint elegerea
ce capacitdt itrebuie sadezvolte firmele pentru a utiliza cu succes ret elele sociale
Tn NPD pentru oricare dintre tipurile de strategie de inovare. Rezultatele se extind anterior
munca calitativa (de exemplu, Bashir et al., 2017; Mount & Garcia Martinez,
2014) prin contabilizarea s i compararea mai sistematica a acestor doua
noi setari de dezvoltare a produselor. incepem prin a discuta fundalul teoretic al studiului

nostru T nainte de a prezenta modelul nostru s i de a dezvolta ipotezele studiului 1.
2. Context teoretic
Ret elele de socializare sunt o modalitate prin care firmele se conecteazds isale foloseasca

ret eaua de client i. Acesta cuprinde, de exemplu, bloguri, forumuri online,

LinkedIn s i Facebook (Kaplan & Haenlein, 2010). A conceptualiza
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s isaint eleagadiferitele provocari cu care se confrunta organizat iile cu privire la

utilizarea ret elelor sociale s i aducerea vocii client ilor i n NPD-ul lor

proces, ne bazam pe perspectiva teoretica a Service Dominant

Logic (SDL) (Vargo & Lusch, 2004). SDLTs i propune safnt eleagd umanul

co-crearea valorii prin oferirea unei alternative la logicile tradit ionale de schimb centrate

pe produs. SDL este potrivit pentru scopurile noastre deoarece

ofera o perspectiva asupra schimburilor sociale s i economice care este capabila

pentru a surprinde principalii factori distinctivi ai utilizarii ret elelor sociale pentru NPD.
in primul rand, utilizarea ret elelor sociale T n scopuri de inovare implicé o serie

de interact iuni stranse 7 ntre diferit ijucatori, de exemplu, mult imi de client i, manageri

de inovare, platforme de social media. Aceasta i mprejurare

reflectd o ipoteza cheie a SDL, conform céreia valoarea economica este

T ntotdeauna co-createinre elele de interac iunifntre economice

actori. De fapt, SDL consideratot i actorii sociali s i economici ca o resursa

integratori (Sharma & Conduit, 2016). Potrivit SDL, co-crearea este

1 ntr-adevar rezultatul integrarii unui furnizor s i al unui client

resurse si procese. Atunci cand foloses te ret elele sociale, o firmd ar trebuisaiain

considerare cu atent ie nivelul s i sfera de implicare aret elei sale de client i.

in al doilea rand, interact iunile dintre client is i companii din
contextul social media s iinovarea se bazeazai n mare parte pe schimbul de informat ii
s icunos tint e. Aceasta caracteristicd este T n concordant acu
Propunerea de baza a SDL care considera cunos tint ele ca fiind cea mai importanta
resursd pentru o companie s i defines te procesul de co-creare ca o serie
a eforturilor de interac iune stransa i colaborare 7 ntre diferi i actori pentru
asigura conversat ia s i schimbul reciproc de cunos tint e vs. simplu
Jmportde cuno tin e [sau date]” (Sharma & Conduit, 2016; Sawhney,
Verona s i Prandelli, 2005).

in al treilea rand, cunos tint ele client ilor din ret elele sociale urmaresc s&
Tmbunatdt easca calitatea inovat iei prin cres terea (vs. T nlocuirea) cunos tint elor care
rezidainunitdt ile de marketing s i cercetare s i dezvoltare ale unei firme, adica departamente de obicei
implicat T n procesul NPD al unei firme. inseamné caret elele sociale lasa loc
un proces complex de ,co-dezvoltare”, T n care actorii T ncearca sa se combine
cunos tint e din surse interne s i externe (Chirumalla et al., 2018;
Sharma & Conduit, 2016). Acest lucru este T n concordant & cu sensul SDL ca-se asociaza
cu principiile de co-creare s i integrare a cunos tint elor: orice
resursa pe care o obt ine un actor nu poate fi niciodata folosita izolat, dar utilitatea sa
depinde de modul T n care este combinata sau combinata cu alte resurse
(Vargo & Lusch, 2008). Cunos tint einterne s i externe (resurse)
trebuie sa fie aliniate corespunzator T n configurat iile pe care o firmale ofera
piat &sub forma de propuneri de valoare pentru a asigura integrarea cunos tint elor care
contribuie la valoarea de utilizare a noilor produse sau servicii
(Hartmann, Wieland s i Vargo, 2018; Macdonald, Kleinaltenkamp s i
Wilson, 2016).

Discut ia de mai sus sugereaza ca pentru aint elege pe deplin rolul
ret elele sociale din NPD trebuie sd depds im prescript iile actuale
acumulate 7 n literatura de specialitate privind inovarea de produs, s ica SDL
principiile pot fi foarte informative i n acest sens. In primul rand, atrage atent ia asupra
faptului ¢, T n timp ce ret elele sociale pot fi utilizate init ial pentru
ideat ie, aceste medii ar trebui folosite s i pentru co-proiectare. Daca o firmd dores te
pentru a crea sistematic un avantaj competitiv mai bun de care va trebui
sa&s iajusteze organizarea internas isao alinieze la utilizarea ret elelor sociale.
Orice investit ii T n utilizarea ret elelor sociale pentru a cres te resursele externe
(de exemplu, idei), necesita dezvoltarea unui mod mai iterativ s i colaborativ
proces intern pentru a asigura integrarea acestor resurse i n cel al firmei
solut ii de produse sau servicii. Folosind ret elele sociale nu numai pentru obt inerea de
noi idei, ci s i pentru rafinarea s i ajustarea acestor idei T mpreuna cu mult imea, se pot
obt ine rezultate mai bune (Allen,
Chandrasekaran s i Basuroy, 2018).

Cu toate acestea, pentru ca membrii ,mult imii” nu sunt familiari
speciali ti inicio parte a echipei interne, este nevoie ide mai aproape
monitorizare s iimplicare internd pentru dezvoltarea solut iilor. Va necesita cercetare s i
dezvoltare s i marketing pentru a dezvolta noi aranjamente institut ionale,
adica noi norme s irutine, pentru a le face sa funct ioneze (de exemplu, Vargo & Lusch,
2016). Doar prin dezvoltarea unor astfel de noi institut ii o firma poate

conectat i, monitorizat is i coordonat i maibine cu part ile interesates i
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Ret elele de socializare

Combinat ia s iimpactul resurselor externe-interne

utilizare

utilizare T n NPD

Atent ie pentru

Alinierea utilizarii ret elelor
sociale / cooperareain »

cercetare s i dezvoltargqmarketin;

H2

Eficient

Radicalitatea

Cuno tin e =

ret elele de socializare

strategie

Hib N

R&D

Dezalinierea utilizarii ret elelor,
sociale/ R&D-

cooperare de marketing
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(EKT)

produselor noi

Cooperare

Performant a
piet ei

de marketing

Resursainterna

produselor noi

comenzi:
Concentrat i-vd pe implicarea client ilor

Servicii vs. produse
B2B vs. B2C
Dimensiunea

firmei Proces formal NPD

Fig. 1. Un model de strategie a firmelor de social media s i mecanisme de integrare a resurselor.

sa integreze eficient noile cunos tint e. Cu cercetarile tradit ionale despre R
Interact iunea &D-marketing cu accent pe structural s i comunicare
elemente, s-a acordat mai put ind atent ie necesitat ii de dezvoltare

astfel de noi aranjamente institut ionale precum s i potent iale neliniare

efectele de interact iune T ntre utilizarea ret elelor sociale s i cooperareain cercetare

s idezvoltare-marketing care pot fi asociate cu aceasta. Mai mult, efectele pot fi

mai pronunt at i n servicii T n comparat ie cu contextul inovat iei de produs. Datorita

intangibilitat ii serviciilor, cunos tint e privind serviciul

solut iile sunt mai lipicioase s i, prin urmare, atat mai greu de transmis cat s i de absorbit

(Homburg & Kuehnl, 2014), explicand de ce investit iileininternes i

Alinierea resurselor externe, bazata pe aceste noi aranjamente institut ionale, va fi mai

critica.
Pe baza celor de mai sus, propunem un nou cadru conceptual pentru
prezice succesul inovadrii (vezi Fig. 1). Central T n acest cadru este EKI
care combina resursele externe s i interne pentru a genera inovat ii pozitive, adica
produse s i servicii noi mai radicale. EKI depinde de
mecanisme complexe s i neliniare de aliniere care implica colaborare T n cercetare-
dezvoltare T n marketing s i social media pentru implicarea clientului firmei
re ea. Strategia de socializare a companiei conduce acest proces.
Dezvoltam ipotezele noastre pentru model i n sect iunea urmatoare. Dat
ca SDL opereaza la un nivel conceptual de ordin  nalt, vom completa
it cu Teoria procesarii informat iei s i Teoria contingent eica
teorii specifice de nivel mediu (Brodie, Hollebeek, Juric s i1lic, 2011) la
argumente detaliate la nivel de proces (NPD). Primul sust ine ca
datele sau informat iile sunt colectate, dar trebuie procesate pentru a deveni
cunos tint e care pot fi utilizate T n procesele s i produsele de afaceri ale unei firme.
Acesta din urma sugereaza ca eficient a unei organizat ii depinde

Tn anumite condi i, adica neprevazute care pot face un proces mai mult
sau mai put in eficient.

3. Studiul 1

3.1. Dezvoltarea modelului s i a ipotezelor

Atent ia unei firme pentru o abordare strategicaa ret elelor sociale o determina

nivelul de utilizare a ret elelor socialein NPD s iTiafecteaza gradul de cercetare s i
D-cooperare de marketing. Pentru cd atent ia strategica acordataret elelor sociale
ac ioneazd ca un mecanism de urgen &, contribuie la asigurarea eforturilor sporite

pentru a stimula aportul din exterior sunt completate cu adecvate

resurse interne pentru a asigura integrarea cunos tint elor.

Nambisan (2002) a fost printre primii care au subliniat important a
un astfel de raspuns strategic la social media. El a subliniat simultan
necesitatea dezvoltdrii de relat ii sociale cu comunitatea de ret ea (virtuald) a firmeis i
cres terea capacitat ilor de procesare/integrare a
firma. Ar trebui sa existe ,un accent semnificativ pe captarea client ilor”
cunos tint e tacite despre un produs s i contextul aplicat ieis i
explicand astfel de cunos tint e astfel  ncat sa poatafi utilizate de catre interior
echipa NPD.” (Nambisan, 2002, p. 403). Primul se referea la un apel cétre
managerii sa treaca de la a vedea client iicaot intdlaaluafn considerare
ele caresursa- o not iune complet conforma cu prescript ia SDL
(Vargo & Lusch, 2008). Acesta din urma s-a referit T n special la cooperarea inter-
funct ionald, cum ar fi colaborarea dintre cercetare s i dezvoltare s i marketing (De Luca
s i Atuahene-Gima, 2007; Li s i Calantone, 1999). Faciliteaza integrarea piet ei unei firme
s iacunos tint elor tehnicein
aplicat ii pentru produse sau servicii s i s-a dovedit T n multe studii ca fiind cheie
conducator al avantajului noului produs (de exemplu, Calantone & Rubera, 2012; Li &
Calantone, 1999).

Rezultatele, de exemplu, ale lui Bashir et al. (2017), Chirumalla et al.
(2018) s i Muninger s i colab. (2019) ofera dovezi ca un formal,
strategia deliberata pentru dezvoltarea capacitét ilor aduce beneficii utilizarii cu succes
de catre o firmaa ret elelor sociale pentru inovare s icres te interfunct ionalitatea.
cooperare. Atent ia strategica formala asigura cd managementul de varf este
implicate s iatent ies iresurse sunt alocate pentru a garanta integrarea acestor
cunos tint e n procesele de inovare ale firmei. Stimuleaza
vazand informat iile despre client is i co-proiectarea ca un mijloc mai degraba decat ca a
obiectiv, care favorizeaza integrarea cunos tint elor s i, prin urmare, avantajul noului
produs (Moorman, 1995; Sinkula, 1994). Acesta ajutd la conectarea cu part ile interesate
externe, dar, de asemenea, reunes te part ile interesate interne
asigura prelucrarea s iintegrarea adecvata a datelor prin luarea T n considerare a
contextul utilizatorului (Chirumalla et al., 2018).

H1. Atent ia pentru strategia social media are o relat ie pozitiva cu
(a) nivelul de utilizare a ret elelor sociale NPD s i (b) nivelul de cercetare s i

D cooperarea de marketing.

Des i utilizarea ret elelor sociale (pentru NPD) s i cooperarea i n cercetare s i
dezvoltare-marketing vor facilita generarea de informat ii s iintegrarea acestora
respectiv, ambele procese ar trebui aliniate pentru a se realiza
rezultate pozitive (Chirumalla et al., 2018; Roberts & Grover, 2012). Daca
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ambele procese sunt utilizate doar T ntr-o masura limitatd, put ine date noi despre client i
vor fi dobandite, iar utilizarea mult imii se poate concentra pe ideea simpla
s inu co-designul mai complex. Cooperare redusaf n cercetare s i dezvoltare-marketing
atunci va fi suficient pentru a procesa datele primite s i a le folosi T n firma
proces NPD. Deci, pentru cantitat i micis iinformat ii noi mai put in complexe,
capacitatea de procesare limitata s i rutinele existente T ntre cercetare s i dezvoltare s i
marketingul va fi suficient pentru a realiza EKL In schimb, dacs ambele procese
sunt utilizate pe scaralarga, firmais ivalorificaret eaua de client ila mare
masura. Va dobandi multe idei noi s i poate implica s iclient i
pentru co-proiectare. In consecint & va trebui s& completeze efortul cu
investit ii serioase T n resurse interne pentru a putea procesa s i integra input-ul extern
s iafacefat ainteract iunilor de co-proiectare.
Atunci va fi necesara o colaborare ridicatai n cercetare s i dezvoltare-marketing pentru a asigura acest lucru
informa iile bogate, dar ambigue colectate sunt bine structurate i
utilizat 7 n procesul de inovare al firmei (Allen et al., 2018; Poetz &
Schreier, 2012). Aceasta investit ie T n resurse interne va trebui saincluda dezvoltarea de
noi aranjamente institut ionale de conectare
client ii pentru co-proiectare. Dupa cum explicd Zietsma s i McKnight (2009) , schimbarea
institut ionaldimplica 7 ntotdeauna actori multipli care, i n mod iterativ s i
neliniar, aduc aliniamente imperfecte T n aranjamentele lor institut ionale, ceea ce
afecteaza punerea T n aplicare a noilor practici de co-creare a valorii
(cf. Hartmann et al., 2018). Subliniaza necesitatea alinierii s i a anticiparii efectelor
neliniare.

Des i eficacitatea alinierii (trecerea de la scazut/jos la
ridicat/i nalt) poate fi liniar, anticipdm randamente descrescétoare. In primul rand, des i
numarul de informat ii care pot fi colectate de la un grup mare
de client i poate fi nesfars itd, ne as teptam ca calitatea ideilor unui grup
dintre client i pot veni cu sacreasca maiintais i apoisascada.
Client ii au nevoie de ceva timp pentru a lua T n considerare o problemas i a deveni creativi,
adica gandes te-te din cutie, dar apoi va ramane i n curand faraidei. In orice caz,
limitarea internava juca s iea un rol. Implicarea mult imii pentru rafinare
iar designul de reglare fina va necesita dezvoltarea limbajului comun's i
sens, adica noi aranjamente institut ionale (Allen et al., 2018). Pentru cd exista un maxim
de capacitate mentala a actorilor implicat i,
cu niveluri crescute de participare a client ilor stresul angajat ilors i
efectele ineficient eivor cres tes iele (Homburg & Kuehnl, 2014). Ca
rezultat, aces ti actori pot fi mai put in motivat is i capabili safiltreze ideile
cu atent ie, ceea ce poate face mai put in eficienta combinat ia de aliniere mare/i nalta.
fectiv.

Pe baza combinat iei acestor doud motive, formulam ipoteza a
panta pozitiva dar efect negativ de curbura pentru nivelul de aliniere

Tntre utilizarea ret elelor sociale s i cooperarea i n cercetare s i dezvoltare-marketing privind EKI:

H2. EKI (a) cres te odata cu cres terea nivelurilor de aliniere a NPD sociale
utilizarea mass-media s i cooperarea R&D-marketing (panta pozitiva), dar cu

(b) valoare marginalat n scadere (curbura negativa).

Spre deosebire de aliniere, dezalinierea nivelurilor de utilizare a ret elelor sociale
iar cooperarea R&D-marketing va T mpiedica EKI (Muninger et al.,
2019; Roberts & Piller, 2016). Motivul este simplu: in caz de
utilizarea ridicata a ret elelor sociale s i cooperarea internascazuta’ ntre cercetare s i dezvoltare s i
marketing, organizat ia va avea serioase dificultat i7n aface fat atuturor
interact iunea cu client iis idigerarea numarului mare de idei s i sugestii de
Tmbundtat ire generate de resursele sale client i. Ca rezultat, integrarea cunos tint elor
nou generate va scadea.
Extrase dintr-un grup mare de oameni informat iile vor fi bogate, dar
variaza foarte mult s i sé fie slab structurat, dand loc ambiguitat ii
(Poetz & Schreier, 2012). ,Pentru cad membirii ,mult imii” nu sunt niciunul
specialis ti familiari s i nici o parte a echipei interne, este nevoie de
monitorizare mai atentd s i implicare interna pentru a merge cétre o solut ie.”
(Allen s icolab., 2018, p.110). Poate provoca frustrarea angajat ilor, ceea ce
scade s ansele firmei de aparit ie a EKI. Acesta va fi T n special cazul
cand prea put ine resurse interne sunt disponibile pentru a completa cele mai mari
nivelul de implicare externds i co-proiectare. Rezultatul va fi rapid,
deteriorarea neliniara a rezultatelor inovarii.
Un efect similar este de as teptat pentru dezalinierea de tipul T n care cooperarea
interna este ridicatd s i eforturile de social media T n favoarea firmei.
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ret eaua de client i externi este scazuta. Cooperarea internaridicata dintre cercetare s i
dezvoltare s i marketing va face put inele informat ii colectate us or

integra. Cu toate acestea, legaturile interne foarte puternice pot provoca o gandire i n
grup-T n afara grupului care poate stimula tendint e ,neinventate aici”,

ceea ce are ca rezultat o prejudecata negativa de evaluare a ideilor s i astfel respingerea
mai degraba decat asimilarea informa iei. in aceste condit ii,

resursa interna vede client ii mai degrabdcat intadecat ca o resursaviabila, ceea ce
explica de ce atat R&D, cats i marketingul vor respinge rapid

intrare din mult ime. Datoritarelat iei lor puternice s i culturii

doud departamente vor T mpiedica s i chiar zadarnici dezvoltarea

noi institu i care sdimplice re eaua de clien i. Ca urmare, negativ

va avea loc un impact neliniar asupra rezultatelor inovérii, mai ales daca

ferma devine privitd spre interior s iinertd.

Prin urmare, ne as teptam ca ambele tipuri de dezaliniere sa genereze rezultate
suboptime. Indepértarea de la aliniere - T n ambele direct ii - are ca rezultat rezultate
suboptime. Rezultatele sunt limitate de
cea mai slabaveriga din ret eaua de procesare a informat iilor a firmei: resursele interne
sau externe slabe determina rezultatul. in concordant a
cu logica SDL anticipam ca efectele negative sa fie modeste  n cazul
dezaliniere micd, dar daunatoare cand dezechilibrul cres te.

Cu toate acestea, nu anticipam ca un tip de dezaliniere va fi mai mult

problematic decat celdlalt; presupunem ca colectarea multor idei/sugestii de co-design
fara un mecanism de procesare a acestora este probabil

la fel de rau ca cateva idei cu capacitate excesiva de procesare. Prin urmare,
propunem o ipoteza pentru curbura dar nu pentru efectul de panta.

Prin urmare,

H3. EKI scade odaté cu cres terea nivelurilor de dezaliniere a utilizarii ret elelor sociale
s i cooperarea R&D-marketing (curbura negativa).

in comparat ie cu cercetarile de piat atradit ionale, ret elele sociale permit o firma
pentru a implica mult mai mult i client i(existent is ipotent iali) pentruidee
s i co-proiectare. Extinderea resursei externe cres te probabilitatea
de a folosi cunos tint e eterogene s icres tes ansade aobt ineideinois iproaspete
pentru produse radical noi (Afuah & Tucci,
2012; Bonner & Walker, 2004). EKI se asigura ca aceste idei inovatoare
sunt transformate i n cunos tint e care pot fi implementate i n firma
NPD. Aceasta integrare lind va aduce beneficii calitat ii product iei de inovare a firmeis i
va duce la dezvoltarea de produse mai radical noi de cétre firma. Eficient a provine din

s ireflectd noile aranjamente institut ionale dezvoltate de firma care cedeaza

alinierea resurselor externe s iinterne. Cu cat aceastd aliniere este mai buna,
cu atat este mai bun EKI, s i cu atat este mai mare s ansa ca de T nalta calitate s i
se realizeazd inovarea radicala. Prin urmare, propunem:

H4. EKI are o relat ie pozitiva cu radicalitatea produselor noi.

in timp ce multe studii anterioare s-au concentrat pe firmele producétoare s i
utilizarea lor aret elelor sociale pentru inovare (de exemplu, Bashir s icolab., 2017;
Chirumalla et al., 2018; Sawhney et al., 2005) atent ie pentru serviciu
firmele a fost destul de limitata. In consecint 3, cunos tint ele sunt limitate
privind diferent ele potent iale T ntre aceste contexte. Avand 7 n vedere cd serviciile sunt
7n mod inerent mai complexe s i necesita o coproduct ie extinsd,
impactul angajamentului social media asupra generarii s i implementarii cunos tint elor
client ilor poate fi anticipat a fi mai mare pentru
servicii decat pentru produsele fizice (Homburg & Kuehnl, 2014). In concordant &cu
aceasta, ne as teptam ca rolul comun al utilizarii ret elelor sociale s i
R&D-colaborarea de marketing va fi mai importanta i n contextul
inovare de servicii decat inovare de produs. In loc sa dezvolte o
ipoteza suplimentara pentru acest efect complex tridirect ional, pur s isimplu vom
explora diferent a dintre servicii s i produse i n mod empiric.1

! Mult umim unuia dintre recenzorii lucrarii noastre pentru aceasta sugestie.
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3.2. Metodologie

3.2.1. Procedura de colectare a datelor

Pentru a ne testa ipotezele, am colectat date dintr-un set inovator
IMM-urile care folosesc ret elele sociale. Cadrul de es antionare a constat dintr-o lista de 251
firme generate folosind liste publice ale ,Cele mai inovatoare 100 de firme” din
T arile de Jos din trei ani consecutivi2 s i completate
cu lista a doudret ele regionale de 65 de IMM-uri inovatoare suplimentare.

Am abordat mai i ntai aceste organizat ii prin telefon pentru a le stabili

adecvarea, dorint a de a coopera s ide a fi capabil sa identifice

persoana cea mai informata pe aceastd tema. Ca stimulent, am inclus a

donat ie de 5 EUR unei organizat ii de caritate la completarea chestionarului. Aceasta
a dat 104 raspunsuri valide. Trei réspunsuri au fost eliminate din cauza

valori lipsd, lasand 101 observat ii pentru analiza.

Majoritatea organizat iilor din es antionul nostru s-au referit la product ie
(71,1%) s i firmele business to business (69,7%). in concordant acu noastre
concentrarea pe IMM-uri vanzarile anuale ale majoritat ii firmelor nu au depés it 1 milion
euro (44,9%). In aproximativ 60% din cazuri respondentul cheie cel mai mult
cunos tint e pentru a completa chestionarul pe tema ret elelor sociale
utilizarea pentru inovare s-a dovedit a fi CEO-ul firmei.

Majoritatea firmelor au folosit 2 sau 3 tipuri de social media (66,7%), adicd LinkedIn,
Facebook, Twitter s i/sau forumuri speciale pentru utilizatori. Exemple de produse noi
dezvoltate de firmele din es antionul nostru au fost: un motor de jocuri, a
scaun de birou ,plutitor”, o metoda mondiala de evaluare a calitat ii

endoscoape, un robot pentru hrana bovinelor, un ameliorator de pdine lichidas iun auz

ajutor.

3.2.2. Elaborarea chestionarului

Bazat pe interviuri pilot, literatura academicas i afaceri
presa, am elaborat un proiect de sondaj. Sunt fundamentate mai multe masuri
literatura existenta (vezi Anexa A). Pentru ca social media este mai degraba
zonanoug, T n evolut ie (cu majoritatea cercetarilor calitative, adicd bazate pe cazuri)
articole pentru utilizarea ret elelor sociale NPD s i EKI sunt masuri noi pentru noi
constructe. Pentru utilizarea ret elelor sociale, ne-am concentrat pe comportamentul ca proxy pentru
nivelul de activitdt is icapacitdt ile care stau la baza firmei.3 Mai exact noi
concentrat pe nivelul firmei, intensitatea s i procentul de utilizare a ret elelor sociale
mass-media. Masura pentru EKI se bazeaza T n principal pe Afuah s i Tucci (2012)
s i se concentreaza pe cat de dificil este safoloses ti informat ii noi din social
mass-media T n procesul NPD al firmei.

Sondajul a fost testat T n prealabil folosind 4 manageri s i un consultant T n industrie,

ceea ce a dus doar la modificari minore.

3.2.3. Validarea masurétorilor
Datele au fost analizate T n doud etape principale folosind SPSS 23 s i
Software-ul SmartPLS. In primul pas ne-am concentrat pe validarea masuratorilor.
Deoarece masurile noastre au fost perceptive, am efectuat o confirmare
analiza factoriala (CFA) pentru a determina fiabilitatea s i validitatea
cantare cu mai multe articole. Modelul CFA pentru constructele multi-item con-
a confirmat ca elementele T ncarcate pe constructele lor respective cu factor
1 ncarcéri care depas esc > 0,5. Am evaluat, de asemenea, fiabilitatea scarii (compozite), toate
fiind mai mari decat pragul > 0,70 (a se vedea Tabelul 1).
Variant a medie extrasa pentru ambele constructe a depas it 0,50 s i
fiecare este mai mare decat corelat ia patrata dintre ele, T n sprijinul validitat ii discriminante
(Fornell & Larcker, 1981). Discriminant
validitatea prin variat ia medie extrasd semnaleaza, de asemenea, cd multi-colinearitatea i n
prezent a erorii de masurare nu reprezintd o amenint are pentru
inferent & statistica (Grewal, Cote s i Baumgartner, 2004).
Deoarece distorsiunea obis nuitd a metodei este o preocupare atunci cand se utilizeaza un sondaj
instrument pentru masurarea atat a variabilelor independente, cats ia celor dependente,

au fost implementate diferite masuri. In primul rand, atunci cand ne proiectam

2 Aceste liste au aratat suprapunerea explicind numarul de 300-65 = 186 de firme.

3 Necons tient i de nivelul capacitdt ilor de ret ele sociale ale altor firme din
industria lor, managerilor le este i n general dificil sa evalueze propriile firme.
capabilitat iTncomparat ie cu concurent ii sau media industriei.
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chestionar, am urmat pas ii procedurali ment ionat ide

Podsakoff, MacKenzie, Lee s i Podsakoff (2003). in special, ne-am asigurat confident ialitatea
completd, formate la scaravariatas i separate

variabile predictoare s i criteriale T n instrumentul nostru de ancheta. Al doilea,

au fost efectuate teste post-hoc (Lindell & Brandt, 2000). Daca este comund

este prezenta distorsiunea metodei, eliminand cea mai mica corelat ie observata

1n date poate face rezultatele mai robuste. Cu toate acestea, deoarece i n datele noastre

cea mai mica corelat ie este 0,00 biasul metodei comune nu ar trebui sa fie a

problema la interpretarea constatarilor (vezi Tabelul 1).

3.2.4. Estimarea modelului
in Pasul 2 am adoptat o abordare de analiziT n dou& etape pentru a estima
model complet (Mullins, Ahearne, Lam, Hall s i Boichuk, 2014). In primul
etapd, am modelat antecedentul atent iei cétre firma de social media
impactul strategiei asupra utilizarii ret elelor sociale NPD s i a cooperarii i n cercetare s i
dezvoltare-marketing folosind o regresie ierarhica multivariatd. Pentru a consolida
robustet ea rezultatelor pe care le-am controlat pentru: tipul de firma, dimensiunea firmei,
formalitatea procesului NPD al firmei, numarul de ret ele sociale utilizate,
accentul firmei pe implicarea client ilor T n NPD, nivelul de formalitate al
procesul NPD s i fondul funct ional al respondentului.4 In al doilea
etapa, modelam rezultatele utilizarii ret elelor sociale s i ale marketingului C&D
cooperare (dez)aliniere folosind analiza suprafet ei de raspuns (Box &
Draper, 1987; Edwards & Parry, 1993; Roberts & Grover, 2012). Astfel de
analiza ofera o vedere nuant atda relat iilor dintre combinat iile a doua variabile predictoare
s i o variabila de rezultat prin reprezentare grafica
rezultatele analizelor de regresie polinomialat ntr-un mod tridimensional
spat ius i, ca rezultat, are mai mult potent ial explicativ decat diferent a
scoruri sau analize tradit ionale de regresie moderata (Edwards & Parry,
1993). Recent tehnica a fost folositd i n marketing T n mai multe
studii pentru a explora relat iile complexe dintre variabile (de exemplu, vezi Anexa Web a
lui Mullins et al. (2014) Supliment online:
https://doi.org/10.1509/jm.13.0300). in cazul nostru, ecuat ia de regresie polinomiald
utilizatd a fost:
EKI bb=A)®1(B) b (A ) b (AB) b (B ) + res+eteick Actinlese rifecopartifiearia

cercetare s i dezvoltare-marketing,

e q,unde-

respectiv. Controalele ment ionate mai sus au fost incluse s i n aceasta analiza. Pentru a
testa rezultatele privind semnificat ia liniare s i

curbura de-a lungul liniilor de (dez)aliniere am aplicat abordarea

s isoftware furnizat de Shanock, Baran, Gentry, Clever Pattison s i

Heggestad (2010).

3.3. Rezultate

Tabelul 2 prezinta rezultatele privind estimarile de regresie ale
partea frontald a modelului nostru care se concentreaza pe strategia firmei de social media
impact asupra utilizarii ret elelor sociale de catre organizat ii. Antecedentul s i
controalele explica o cantitate destul de mare de variat ie a celor doua variabile dependente:
46% din utilizarea ret elelor sociale NPD s i 16% din R&D-marketing
cooperare. Rezultatele detaliate confirma efectele anticipate: the
atent ia conducerii firmei pentru strategia social media i n mod pozitiv s i
are un impact semnificativ asupra utilizarii ret elelor sociale NPD (3 =0,54, p<0,01)s i
T ncurajeaza cooperarea R&D-marketing (B = 0,31, p <.01). Acest lucru T mprumuta
suport pentru H1a s i respectiv b. Rezultatele aratas i ele semnificative
efecte pentru mai multe variabile de control care au fost astfel incluse corect:
Mérimea firmei este corelata negativ cu utilizarea ret elelor sociale NPD s i cu R
&D-cooperare de marketing, respectiv (B =-0,23 s i-0,21, ambele
p <.05). Firmele mai mici probabil trebuie sa fie mai creative s i, astfel, sa foloseasca
social media mai mult decat firmele mari, i n timp ce nivelul mai ridicat al firmelor mai mari
departamentalizarea probabil afecteaza negativ nivelul lor de colaborare 7 ntre cercetare s i
dezvoltare s i marketing. Firmele de servicii par sa foloseasca mai mult
social media decat omologii orientat i spre produs (B = 0,29, p <.01),

s iaavea un proces formal NPD pare sa beneficieze de utilizarea ret elelor sociale T n

4 Pe baza lipsei de impact, doua controale (numarul de ret ele sociale utilizate s i
istoricul funct ional al respondentului) au fost eliminate din analiza.
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tabelul 1
Corelat iis i DESCRIPTIVE.

Fiabilitatea medie SD compozita 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 1.
1. Utilizarea ret elelor sociale NPD 2,78 1,10 0,90 0,76
2. R&D- Marketing coop'n 3. EKI 3,870,99 0,95 0,15 0.85
3,061,120,89 0,59 0,33 0,89
4. Radicalitate 5. 4.21 0,910,76 0,11 0,32 0,22 052
Atent ie strategiei de social media 6. 3,931,590,92 0,57 0,33 0,51 0,00 085
Concentrare pe implicarea client ilor 7. 5,401,330,78 0,16 0,27 0,09 0,26 011078
Servicii 8. B2B 0,27 0,47 1,0 0,32 0,010,28 0,09 0,12 0,031 _
(cod invers) 0,290,46 1,0 0,02 0,14 0,04 0,020,13 0,120,04 a1
9. Marime (fte, categoric) 291 1,531,0 0,10 0,140,16 0,200,08 0,00 0,05 0111
10. Procesul formal NPD 11. 3,681,820,94 0,22 0,08 0,24 0,11 0,21 0,03 0,050,07 025088
Performant a piet ei de produse noi 4,95 1,43 0,94 0,120,32 0,22 0,28 0,030,08 0,06 0,030,05 0,070,84 E—

Corelat iile > 0,20 sunt semnul p < 0,05 (2-cozi); Varianta medie extrasa subliniata pe diagonala.

masa 2 contribut ie tangibila la variant a explicata n EKI a modelului complet
Rezultatele PLS ale strategiei de social media cu coeficient iestimat i. (AR2 = 0,07, p <0,01). Ea sugereaza existent a unei inter-relat ii complexe i ntre
" variabilele noastre, as a cum era anticipat. Pentru interpretare
Utilizarea retelelor sociale NPD R&D-Coop'n de marketing 7
s i confirmare, folosim o diagramé de suprafat as iteste de semnificat ie aferente
Coef de cale. St.Err t-Value Path coef. St.Err t-Valoarea (Shanock s i colab., 2010).
Fig. 2 prezinta graficul de suprafat atridimensional T ntre variabilele de utilizare a
Varsuri independ ! ) )
arsuri independente ret elelor sociale NPD (x), cooperarea R&D-marketing (y) 5 i
Atent ie la social 0,54 (0,07) 8,14*** 0,31 (0,09) 3,27%*** ’ :
strategie media EKI (2). Linia continua de pe podeaua graficului reprezintax =y (ca
Controal legat de z) s i se refera astfel la alinierea perfectd, i n timp ce linia T ntrerupta
ontroale
Concentrat i pe client 0,10 (0,06)1,61 0,20 (0,09)2,32%* reprezintdx = y (T nraportcuz)s iastfel indicd dezalinierea. The
implicare Rezultatele testelor finale privind diferent ele semnificative sunt prezentate 7 n Tabelul 4.
Servicii 0.29 (0,08)3,50%** 0,01 (0,06) 1,29 (0,06)0,17 Aceste constatari indica un coeficient de panta pozitiv semnificativ
B2B (cod invers) 0,07 Marimea firmei (0,08) 2,95%** 017 (0,09) 1,85* (b1 +b2=0,60, p <.01), dar o curbura nesemnificativa
0,23 Proces formal NPD 0,19 0,21(0,07) 2,58** 0,08 (0,10) 2,05%* L . .
(0,08)1,01 (b3 + b4 +b5=0,13, p >.10) de-a lungul liniei de aliniere. Fig. 2,
ilustreaza acest efect, ardtand o linie liniara i nclinata i n sus de-a lungul
Adj.R2 046 016 linie solida care atinge un nivel maxim de EKI atunci cand se utilizeazaret elele sociale
#k¥p < 01; *¥p < .05; *p <1 (cu doud cozi). s icooperarea R&D-marketing sunt ambele ridicate. Accepta H2a 7 n ceea ce prives te
nevoia de aliniere 7 ntre utilizarea ret elelor sociale s i R&
NPD (B = 0,19, p <.05). D-cooperare de marketing, dar nu H2b 7 n ceea ce prives te efectele curbilinie

Tabelul 3 prezinta rezultatele estimarii celei de-a doua part i a documentului nostru a acestei relatii. Exista astfel un efect pozitiv semnificativ al alinierii asupra EKIL.

model s ise concentreaza pe ipotezele de (dez)aliniere ale H2 s i H3.
Sunt incluse rezultatele atat pentru efectele principale, cats i pentru modelul complet. The In al doilea rand, rezultatele (b3 b4 +b5= 0,35, p <.10) confirma

statisticile privind potrivirea generala a modelului indica faptul ca ipoteza o curbura negativa semnificativa de-a lungul liniei T ntrerupte de dezaliniere,

modelul se potrives te din nou bine cu datele. Compararea efectelor complete s i principale ceea ce presupune o suprafa & concava. Inseamnd ca integrarea cunos tint elor

modele observam ca patraticile s i interact iunea NPD ret elele sociale scade mai brusc pe masura ce gradul de discrepant 4 (i ntre social

utilizarea s i cooperarea R&D-marketing sunt toate semnificative s i oferaa utilizarea mass-media s i cooperarea R&D-marketing) cres te. Se T mprumuta

Tabelul 3

Rezultatele PLS ale coeficient ilor estimat iai consecint elor utilizérii ret elelor sociale.

Model de efecte principale Model cu efecte complete

EKI Radicalitatea EKI Radicalitatea

Coef de cale St.Err. Valoarea t Coef de cale St.Err t-Value Coef de cale. St.Err t-Valoarea Coef de cale. St.Err t-Valoarea
Varsuri independente.
Utilizarea ret elelor sociale 0,56 (0,08) 6,72 (0,08) 0,44 (0,09) 4,81 (0,09)
NPD R&D Marketing coop'n 0.29 3,59 0,19 2,06(0,09)1,75

*
NPD utilizarea ret elelor 0,15 (0,09) 2,84 (0,06)
sociale2 Marketing-R&D 2 0,25 2,37
coop'n NPD ret elele sociale 0,15
utilizare x R&D-Marketing coop'n
EKI 029 (0,11)2,65 028 (0,11)2,58
Controale
Concentrare pe implicarea client ilor 0,08 (0,07) 1,22 (0,08) 0,22 (0,09) 2,54 (0,06) 0,08 (0,06) 1,37 (0,07) 0,21 (0,10) 2,15 (0,07)
Servicii 0,09 1,18 (0,06) 0,04 0,03 0,48 (0,06) 0,24 0,06 0,90 (0,05) 0,58 0,02 0,28
B2B (cod invers) 0,00 (0,07)3,10(0,05) 0,01 (0,09) 1,75 (0,10) 0,03 (0,07) 2,85 (0,04) 0,02 (0,06)0,24
Dimensiunea 0,23 117 0,16 1,70 *0,19 0,37 0,17 (0,09) 1,86 (0,10)
*

firmei Proces formal NPD 0,06 0,17 0,02 0,15 1,59
Adj.R2 0,47 0,11 0,52 0,11

**¥%p < .01; **p <.05; *p <.1 (2-tailed): AAdjR2 (EKIFull  EKImain) = 0,07, F-change = 4,52, p <.01.
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X
(Centered
Social media use Scale)

Fig. 2. EKI, as a cum a fost prezis de utilizarea ret elelor sociale s i cooperarea R&D-marketing.

suport pentru H3.
De asemenea, este detectat un efect semnificativ neprevazut de panta de-a lungul liniei
discontinue T ntrerupte (b1 - b2 = 0,35, p < 0,05) (vezi Tabelul 4).
Se refera la faptul ca EKI este mai mare atunci cand discrepant a este de as a naturafi ncat
utilizarea ret elelor sociale este mai mare decat cooperarea T n cercetare s i dezvoltare-marketing decat viciul
invers.
in cele din urma, gasim o relat ie semnificativa s i pozitiva i ntre EKI
s i radicalitatea noilor produse pe care firma le dezvolta (8 = 0,28,
p <.05) (Tabelul 3), care suporta H4. Mai multe controale sunt semnificative
de asemenea, de exemplu, firmele mari sunt mai capabile sa realizeze cunos tint e eficiente
integrare, dar produc mai put ine produse noi radicale decat mai mici
omologii (3=0,19, p<.05s irespectiv 0,17, p <.01).
in plus, apare un efect negativ limita al formalitat i
NPD proceseaza radicalitatea noilor produse pe care firma le dezvolta
(B= 0,17, p<.10 numai T n modelul cu efecte principale) s i un efect pozitiv
concentrarea pe implicarea clientului (8 = 0,21, p <.05).
Post-hoc am explorat un potent ial efect diferent ial pentru produse vs.
Servicii. In acest scop, am adaugat serviciul ca moderator al
analiza la back-end-ul modelului nostru. Pentru a asigura estimarea corectd a modelului a
efectului de moderare asupra relat iei curbilinii privind R
&D—marketing pe EKI, am implementat abordarea treptatd sugerata de Haans, Pieters s i
He (2016). Procedura t ine cont de (i)
o potent ialdschimbare a punctului de cotituras i (ii) T nclinarea sau aplatizarea

curba sub influent a moderatorului. Pentru ca folosesc ret elele sociale

efectul asupra EKI a fost doar liniar aici a fost suficienta o simpla analiza de moderare.

Rezultatele au ardtat ca contextul de servicii modereaza pozitiv
impactul utilizarii ret elelor sociale asupra EKI. Efectul este prezentat i n Fig. 3, Panoul
R. Rezultatele confirma, de asemenea, moderarea cooperdrii i n cercetare s i dezvoltare - marketing
pe EKI. In timp ce punctul de cotitura al curbei nu a fost afectat, a existat un
moderarea semnificativa a termenului patrat, adicad R&D—marketing2 *
serviciu (B = 0,15, valoarea t = 1,86, p <.10). Dupd cum arata Fig. 3, panoul B,
aceasta se referé la un U inversat mai abrupt pentru servicii decat pentru produse. Inseamna ca

pentru utilizarea ret elelor sociale i n dezvoltarea de noi servicii, exista un ,punct dulce”,

Tabelul 4

Rezultatele testului analizei suprafet ei de raspuns.

sau optim T n cercetare s i dezvoltare - cooperare de marketing decat pentru produs nou
dezvoltare. Aceasta descoperire interesanta sugereaza ca managerii de servicii
ar trebui sa urmareasca un nivel moderat de colaborare i ntre cercetare s i dezvoltare s i
marketing pentru a se asigura cd ideile sunt procesate s i analizate cu atent ie,
dar nu a fost respins din cauza unei colabordri prea stranse s i a unui schimb de
cunos tint e ntre marketerii s iinginerii firmei. De asemenea, am explorat efectul final al
moderatorului nostru asupra impactului celor doi
mecanisme pe EKI de-a lungul liniei de aliniere. Aceste parcele au aratat a
curbamai abruptas i mai accentuata pentru servicii decat pentru produse.

in cele din urma, pentru chestiuni de completitudine, am testat relat ia dintre
radicalitatea noilor produse dezvoltate s i noile firme ale companiei.
performant a piet ei produsului. Masura noastra de performant asa concentrat pe
cres terea suplimentaraa vanzarilor s icres terea cotei de piat & datorita noului companie
produse dezvoltate. Rezultatele aratd o relat ie pozitivas i semnificativat ntre nivelul de
radicalitate al noilor produse s i acesta
masura performant ei, as a cum era de as teptat: B = 0,30, valoarea t = 2,57, p <.05.
Acesta sugereaza ca utilizarea ret elelor sociale ajutd aceste firme sa creeze mai multe noi

produse.

3.4.Discu e

Discutam pe scurt rezultatele studiului 1T nainte de a continua cu
Studiul 2. In Fig. 2, cel mai 7 nalt nivel de EKI este T n colt ul din spate al
grafic, unde NPD utilizarea ret elelor sociale s i cooperarea R&D-marketing
sunt ambele 7 nalte. Ele sunt cele mai mici T n partea din fat &a graficului, unde sunt ambele
scazut. Aceste constatari indica un model aditiv complex, T n care EKI pentru
inovat ia este sporitd de ambele forme de activitate organizat ionalafn
combinat ie: utilizarea ret elelor sociale s i cooperarea R&D-marketing, astfel
sunt activitat i complementare pentru EKI. Deoarece informat iile generate
dinret eaua de client ia firmei este adesea ambiguas i fragmentata
trebuie interpretat s i evaluat cu atent ie T nainte de implementare
1 n procesul NPD al firmei. Un nivel egal de cooperare i ntre R&
D's i marketingul s i efortul social media fac acest lucru posibil.

Interesant, i n timp ce existd un efect pozitiv de panta (b1 + b2 = 0,60,

Efect Coeficient Sf. Err. Valoarea t
Panta de aliniere (b1 + b2) [Panta de-a lungul x = y T n raport cu z] 0,60 0,14 4,37%%%
Curbura alinierii (b3 + b4 + b5) [Curbura pe x = y T n raport cu z] 013 0,09 1.48
Panta de dezaliniere (b1 b2) [Panta de-a lungul x = -y T n raport cu z] 0,35 0,14 2,56%*
-0,35 0,15 2,23%*

Curbura dezalinierii (b3 b4 + b5) [Curbura pe x = -y T n raport cu z]

**kp <.01; ¥*p <.05; *p < .1
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Panoul A

Panoul B

Fig. 3. Impactul moderat al serviciului relat iei predictorilor cu EKI.

p <.01) nu gasim dovezi pentru un efect de curbura

(b3 + b4 + b5=0,13, ns), adicé o valoare marginala descrescatoare a acestora

doua mecanisme pe EKI de-a lungul liniei de aliniere. O posibila explicat ie este ca nivelul
maxim de utilizare a ret elelor sociale de catre IMM-uri poate

nu au fost 7 ncd atinse, ceea ce explica de ce nu existd randamente descrescatoare

sunt observate. Cu toate acestea, ar putea i nsemna s i ca negativul anticipat

efectele pur s isimplu nu apar.

Dezalinierea celor doud mecanisme are ca rezultat EKI scazut s i, prin urmare
rezultate dezamdgitoare ale utilizarii ret elelor sociale pentru inovare, as a cum se
anticipa. Daca discrepant a cres te, EKI scade puternic la ritm accelerat (vezi Fig. 2 efectul
de curburd de-a lungul liniei T ntrerupte,
b3 b4+b5= 0,35, p<.05). Deci, management care decide safoloseasca
ret elele sociale ar trebui sa fie cons tiente s isdaloce resurse s iatent ie
Tmbunatét irea interfet eidintre marketing s i cercetare s i dezvoltare atunci cand investit itn
capabilitat ile relat ionale ale ret elelor sociale s iinvers. Efectul de panta
b2 =0,35, p <.05) (vezi

Tabelul 4) indica faptul ca EKI este mai mare atunci cand discrepant a este astfel i ncat

detectat de-a lungul liniei de discrepant a(b1

utilizarea ret elelor sociale este mai mare decat cooperarea i n cercetare s i dezvoltare-marketing decat viciul
invers. Imi vin T n minte doua posibile explicat ii. in primul rand, utilizarea ret elelor sociale
ac ioneazacao condi ie prealabild, adicd numai dacad apar noi perspective, organiza ia
poate folosi informa ia. in al doilea rand, cu niveluri ridicate de socializare
utilizarea mass-media o firma cas tiga experient acare poate, cel put in T ntr-o oarecare masura
compensarea nivelurilor mai scazute de cooperare internai ntre cercetare s i dezvoltare s i
marketing. Eficient a poate proveni din noile rutine s i norme
organizat ia se dezvolta pe parcurs. De exemplu, posibil niveluri ridicate
de utilizare a ret elelor sociale vin cu capacitatea de a deconstrui o cercetare
problema T n bucét i mai mici, ceea ce duce la noi informat ii mai put in ambigue, care
pot fi integrate mai us or s i mai rapid.

Aceste rezultate extind s i califica rezultatele anterioare, de exemplu,
Muninger et al. (2019) s i Roberts s i Piller (2016) aratand doar asta
alinierea atentas i, T n special, evitarea dezalinierii T ntre cele doud resurse/capacitat i
poate contribui la garantarea unui succes
utilizarea ret elelor sociale pentru NPD. Alinierea ajuta la asigurarea EKI a informat iilor
despre client iobt inute din ret eaua companiei. Firme cu o strategie strategica
abordare sunt mai bune la realizarea unei astfel de alinieri. Firme de servicii
beneficiaza mai mult de implicarea T nret elele sociale decat firmele de produse, dar o fac
trebuie sa acordam o atent ie sporita atingerii nivelului corect de cercetare s i dezvoltare-marketing
colaborare. Acest efect mai pozitiv al utilizarii ret elelor sociale pentru servicii
se explica prin principiile SDL; cu cat serviciul este mai intangibil, cu atat
co-crearea mai criticd a client ilor este pentru crearea s i protejarea
valoarea de utilizare a noii oferte. Product ia's i consumul simultan de servicii, care are
ca rezultat, T n general, o personalizare mai mare, sugereaza o implicare extinsa a client ilor
T n noul serviciu al unei firme.
dezvoltarea poate cres te probabilitatea ca noile servicii sd devina
prea personalizat s i astfel nepotrivit pentru i ntreaga sa baza de client i. Ca
rezultat, dezvoltarea unor noi aranjamente institu ionale i astfel
practicile organizat ionale de a folosi ret elele sociale pentru inovare este mai mult
critic T n contextul noului serviciu decat al dezvoltdrii produsului. Dovezile
arandamentelor descrescatoare se extinde, de asemenea, T n contextul utilizarii ret elelor sociale,
constatarile lui Homburg s i Kuehnl (2014), care au gasit un U inversat

formafi ntre implicarea client ilor s i succesul inovat ieifn

contextul serviciilor.

4. Studiul 2

4.1. Conceptualizarea s iidentificarea capacitat ilor

Pentru a afla mai multe despre capabilitat ile specifice ale ret elelor sociale necesare
pentru inovare, am realizat Studiul 2. Scopul nostru a fost dublu: (i) detalierea
capacitat ile deret ele sociale implicate s i (ii) sa ofere informat ii preliminare
dovezi cantitative cd s i aceste capacitdt idetaliate ar trebui sd fie
completata de o cooperare inter-funct ionald puternica pentru a asigura EKI.
Astfel de rezultate ar ajuta sa ofere un sprijin suplimentar pentru constatarile
Studiul 1, dar, de asemenea, ajuta managerii sd ia masurile adecvate pentru a se bucura
beneficiile ret elelor sociale pentru a cres te succesul NPD al firmelor lor.

in studiile anterioare, mai multe sarcini au fost identificate ca fiind critice T n
utilizarea ret elelor sociale pentru implicarea client ilor i n NPD-ul unei firme (de exemplu,
Gebauer, Fller, & Pezzei, 2013; Afuah & Tucci, 2012; Poetz & Schreier,
2012; Lettl, 2007; Sawhney i colab., 2005; Nambisan, 2002). A desena pe
aceastd lucrare, trei fat ete au fost identificate ca fiind deosebit de importante: (i) cel
capacitatea de a selecta client ii potrivit i, (ii) capacitatea de a motiva
participant iilaret eauasocialds i (iii) capacitatea de a face T n mod intern
evalueaza informat iile generate prin intermediul ret elelor sociale.
Lucrérile anterioare (Sawhney et al., 2005) subliniaza complementaritatea acestora
capabilitat i: ret elele sociale pot fi utilizate cu succes pentru inovare numai daca
firma poate identifica s i activa utilizatorii care doresc s i pot
venit icu idei de produse noi care ar putea atrage piat as i
are personal care poate evalua eficient informat iile dobandite cu o
minte deschisa.

Cu toate acestea, ca s i n Studiul 1, sust inem din nou ca nu informarea client ilor
Tn sine, ci mai degrabd integrarea acesteia afecteaza
rezultatul inovat ieis i, prin urmare, avantajul competitiv al firmei. Asa de,
din nou ne bazadm pe premisele perspectivei SDL (Vargo & Lusch,
2004) s i principiile sale cheie de integrare a resurselor s i co-dezvoltare. In consecint &,
ludm din nou 7 n considerare colaborarea dintre marketing s i cercetare s i dezvoltare.

Pe baza acestui fapt, ne-am propus sa identificam ,ret etele” (Ordanini,
Parasuraman s i Rubera, 2014) dintre cele trei abilitat ispecifice ale ret elelor sociale s i
cooperarea i n cercetare s i dezvoltare-marketing. In concordant & cu constatérile
din Studiul 1, anticipam ca toate capabilitat ile ret elelor sociale, precums i R&
D-cooperarea de marketing va fi ingredientele necesare pentru rezultat,
adica EKL Pentru ca rezultatele ar putea depinde de faptul dacd o firmafs i propune
produse T mbunatét ite sau radical noi am inclus s i aceasta dimensiune
designul nostru de cercetare. Fiind fideli, client ii existent isunt probabil bine reprezentat i
Tnret eauasocialda firmei, mobilizdnd s i motivand
client ii sd creeze T mpreuna noi produse incrementale este mai us or decat sa creeze
T mpreuna produse radical noi. Acesta din urma necesitd implicarea unui mai mult
grup eterogen de potent iali client i (Bonner & Walker, 2004).

Deoarece tiparele anticipate de capabilitat i sunt complexe, cu
forme multiple de interact iuni, am ales analiza comparativa calitativa cu set neclar (fsQCA)
ca metodd de analiza a datelor. Aceasta abordare teoretica a seturilor este utild pentru a

investiga empiric cauzal
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Tabelul 5

fsQCA rezultate ale configurat iilor cu EKI ridicat.

Solut ii generate

Solut ia1 Solut ia 2
1. Capacitate de . .
identificare 2. Capacitate . .
de motivare 3. Capacitate ¢
de evaluare 4. Cooperare C&D- * *
marketing 5. Radicalitatea produselor dezvoltate x
Consecvent & 0,923 0,916
Acoperire bruta 0,656 0,629
Acoperire unica 0,075 0,047
Consistent &generala 0,923
Acoperire totala 0,703

Note: Simbolul « indica prezent a, iar simbolul x indica
absent a unei afect iuni. Spat iile goale indica neutru, adica condit ia
nu conteaza pentru o anumitd solut ie.

complexitatea managementului s i a fenomenelor organizat ionale (Misangyi
etal., 2017). Discutam mai detaliat metodologia Studiului 2

de mai jos.

4.2. Metodologie

4.2.1. Colectare de date.

Pentru a explora impactul capacitdt ilor identificate de social mediain
succesul inovat iei firmelor, am colectat date suplimentare din es antionul de
Studiul 1. Treizeci s i doua de firme au cooperat s i au oferit date suplimentare
am cerut noi.

4.2.2. Masuri.
Cele trei constructe ale capacitat ii de social media ment ionate mai sus
au fost operat ionalizate cu cate 3 articole noi fiecare (vezi Anexa A) care au fost
bazat pe Afuah s i Tucci (2012) s i Lettl (2007). Intr-un principal
analiza componentelor, toate articolele T ncarcate pe factorul respectiv cu
1 ncdrcari care depds esc 0,5. Mai mult, toate masurile au avut as Cronbach ex-
depas ind 0,7 s i AVE care depas es te 0,5, 1 n sprijinul fiabilitat ii interne
s i, respectiv, validitatea discriminanta (Fornell & Larcker, 1981). The
masuri s i date pentru cooperarea R&D-marketing s i radicalitatea
produse noi au fost luate din Studiul 1. Acest lucru a fost valabil s i pentru variabila
noastra dependentsd, EKI.

4.2.3. Metoda de analiza

Pentru a afla mai multe despre capabilitat ile suficiente i n combinat ie
cu nevoia de cooperare i n cercetare s i dezvoltare - marketing s i nivel de radicalitate
dintre noile produse implicate, am folosit analiza comparativa calitativa cu set neclar
(fsQCA) (Ragin, 2000) s i software fs/QCA 2.5 (Ragin,
2008). Abordarea fsQCA este o metoda teoretica a seturilor pentru studierea
configurat iilor organizat ionale folosind o comparat ie de cazuri pentru a diferent ia
atribute care sunt legate (sau nu au legaturd) cu un rezultat de interes (i n
cazul nostru mare EKI). Identifica cazurile drept configurat ii suficiente care
conduce T n mod constant la rezultat folosind algebra booleana (Fiss, 2007).
Aceasta tehnicd, T n esent ao tehnica calitativa, a fost recent
utilizat T n marketing/inovare pentru a studia interact iuni complexe ale variabilelor,
de exemplu, T n inovarea serviciilor (Ordanini et al., 2014), piat a
sisteme de orientare s i masurare a performant ei (Frésén, Jaakkola,
Tikkanen's i Aspara, 2016) s i strategia de marketing (Zacharias, Nijssen,
& Stock, 2016).

Procedura QCA conceptualizeaza rezultatul interesului ca un set
caruia fiecare caz fie T i apart ine, fie nu. in continuare, fiecare caz este
caracterizat prin gradul sdu de apartenen 3la fiecare dintre condi iile i
configurat ii de condit ii care explica rezultatul — aici, cele trei
dimensiunile ret elelor sociale s i cooperarea R&D-Marketing plus nivelul
radicalitatea noului produs. Apartenent a atat la rezultatul cats i
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fiecare dintre condit iile cauzale variaza® ntre complet (adicd, 1,00) s i nu (adica,
0,00) calitatea de membru. Aceste calificari sunt colectate 7 ntr-o matrice sau
Jtabelul de adevar”, care distinge configurat iile asociate cu

rezultat de interes din toate configurat iile posibile ale condit iilor

7 n studiu. Numarul de configurat ii este apoi redus la maximum

parcimonioasd, sau simpld, expresie logica care cuprinde toate

configurat ii care T ndeplinesc pragul de frecvent &(numar de empiric

instant e ale configurat iei) s i pragul de consistent &(care este

calculate pentru fiecare configurat ie). Consecvent a se referdla un indice de
suficient acare determina dacd o configurat ie duce uniform la

rezultatul de interes, T n timp ce acoperirea este un indice de relevant & care indicd
nivelul la care este necesara o configurat ie pentru rezultat

a avea loc. In studiul nostru am stabilit coerent a minima acceptabila pentru
configurat ii la 0,90, cu mult peste criteriul de 0,75 sugerat i n general (Ragin, 2008).

Avand T nvedere absent aT ndrumarilor teoretice, diferitele masuri
au fost calibrate pentru procedura fsQCA dupa cum urmeaza: extremele
Scale Likert cu 7 puncte au fost selectate pentru non-abonament complet (1 = etaj)
s i, respectiv, calitatea de membru deplin (7 = plafon), folosind punctul de mijloc al
scara (4) ca punct de trecere T ntre complet T nduntru s i T n afara. Asemanator
a fost utilizatd abordarea i n ceea ce prives te cooperarea R&D-marketing s i
radicalitatea noilor produse. Pentru calibrarea rezultatului EKI, noi
a folosit o abordare diferitd. Pentru ca eram interesat i de cele mai bune practici
dintre cei 25% cei mai performanti, am folosit 5 ca punct de trecere pentru EKIL

4.3. Rezultate

Rezultatele fsQCA sunt prezentate i n Tabelul 5. Doua combinat ii eficiente
de capabilitat ide aimplica client ii care folosesc ret elele sociale s i de arealiza
au fost detectate EKI excelente.

La 92% nivelul de coerent aal solut iilor noastre cu rezultatul este
foarte inalt. Acoperirea este de 70% sugerand ca atunci cand sunt combinate,
doud configurat ii identificate reprezintd aproximativ 70% din calitatea de membru
1 n rezultat, adica EKI ridicat.

in cele doua solut ii cercurile negre (+) indicé prezent alui a
condit ie, (x) se referdla absent & 1ntimp ce spat iile goale indicd neutralitate
a starii (vezi Tabelul 5). Prima solut ie este aceea detaliata
capabilitat ile ret elelor sociale s i cooperareafn cercetare s i dezvoltare-marketing ar trebui sa fie

prezent; toate capabilitat ile sunt ingrediente complementare. Aceasta configurat ie

funct ioneaza atat pentru solut ii radicale, cats i pentru cele incrementale (spat iu liber pentru

,radicalitatea”).

A doua solut ie este unicd pentru inovat iile incrementale (x pentru
Jradicalitatea”). Aceasta implicd combinarea capacitét ii de identificare a client ilor
cu capacitatea de a motiva client iiret eleisociales i R&

D-cooperare de marketing. Capacitatea de a evalua ideile generate

utilizarea ret elelor sociale este neutra (spat iu liber); aparent, perspectivele generate
pentru noile produse incrementale sunt relativ us or de judecat, ceea ce

face din capacitatea de evaluare un ingredient mai put in important. Dat fiind

accent exclusiv pe produse noi incrementale acoperire unicd a

Solut ia 2 este mai micad decat cea a solut iei mai generale 1 (0,047

fat ade 0,075).

4.4. Discu ie

Rezultatele studiului 2 oferd managerilor o listd detaliatd a
capabilitat i specifice de social media pe care organizat iile lor trebuie sa le dezvolte:
(i) selectat iclient ii potrivit i, (ii) motivat i-i sa ajute firmas isafaca
cele mai bune s i (iii) evalueazd intern ideile/informat iile generate.
Ret etele succesului au confirmat cd, T n general, toate aceste capacitat i
trebuie sa fie prezente simultan. Doar daca client ii potrivit i suntabordat is i
implicat i, vor fi extrase cunos tint e care pot fi utilizate eficient s i, T n cele din urma,
pot conduce la un nou avantaj de produs. Colaborarea inter-funct ionald sa dovedit
din nou a fi un facilitator important pentru
valorificat iret eaua de client iexterni prinintermediul ret elelor sociale pentru EKI.
Aceste rezultate coroboreazalogica SDL, care sust ine cdintegrarea resurselor
subliniazd important a implicarii client ilor T n co-creare.
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Repertoriul de utilizare a ret elelor sociale T n inovare este mai mare pentru
incrementale decat pentru inovat iile radicale. Pentru incremental comparativ cu
inovat ii radicale, judecata ideilor este mai us oaras i astfel capacitatea de a le evalua
mai put in criticd. Pentru inovat iile radicale, valoarea clientului s i fezabilitatea tehnica
a ideilor vor fi T n general mai mici
evident s iclars i, prin urmare, mai greu.

5. Discut ie generalas iimplicat ii teoretice

Analiza noastrd arata ca utilizarea sporita a ret elelor sociale expune firmele
la noi provocari importante i n procesele lor de inovare. In primul rand, utilizarea
aret elelor sociale introduce intrari de natura (externd) diferitain a
proces complex i n care intrarile interne (de exemplu, cercetare s i dezvoltare s i
marketing) funct ioneazadeja T n combinat ie. Studiul nostru arata ca contribut ia
de la utilizarea ret elelor sociale T n NPD nu poate fi evaluata independent; este
eficacitatea depinde de modul T n care astfel de intrari externe sunt integrate efectiv cu
cele interne tradit ionale. Rezultatele noastre identifica EKI ca fiind un
mecanism fundamental de ,reluare” care explicd T n mare masura credint ain
utilizarea ret elelor sociale pentru a T mbunatat i rezultatele NPD. Se extinde cel mai mult
literatura calitativa privind utilizarea inputurilor legate de social media pentru inovarea
produselor (Chirumalla et al., 2018; Mount & Garcia Martinez,
2014; Sawhney et al., 2005) , oferind dovezi empirice de ce tipurile de cunos tint e interne
s iexterne ar trebui safie prezente T n
proces s ila ce scop serves te utilizarea lor comuna: EKI.

in al doilea rand, s i central pentru argumentul nostru, studiul nostru dezvaluie ca
realizarea EKI nu este posibila prin simpla combinare internas i externa
intrérile T ntr-un mod aditiv, dar solicita firmelor sa alinieze cu atent ie
nivelurile ambelor surse de cunoas tere. Rezultatele noastre arata ca EKI este
rezultatul unui efect de interact iune neliniar s i complex i ntre social
utilizarea mass-media s i cooperarea T n cercetare s i dezvoltare-marketing; cand intern s i extern
intrarile sunt aliniate (adica ambele ridicate sau ambele scazute) combinat ia lor inhiba un
efect aditiv pozitiv asupra EKI; cand 7 n schimb cele doud surse de
cunos tint ele sunt gres ite aliniate, exista o penalizare pentru EKI de dezaliniere crescuta
(adicd, un efect curbiliniu negativ). Acest efect este asimetric T n sensul ca este mai bine sa
avet i mai multa contribut ie excesivain ret elele sociale decat
mai multa cooperare inter-funct ionala. Acest set de constatari extinde curentul
cunos tint e privind utilizarea resurselor interne s i externe pentru produs
inovare aratand empiric cum ar trebui sa fie prezente T n
procesului s i care sunt consecint ele alinierii/nealinierii lor asupra rezultatelor NPD. Va
trebui sa existe un nou aranjament institut ional
dezvoltat cu EKI ca scop final.

Daca o firma nu este capabila sa dezvolte noi aranjamente institu ionale i
rutine pentru a asigura alinierea T ntre utilizarea interne s i externe
inputuri (s i, prin urmare, resurse) pentru inovare, este mai bine savaabt inet idela
folosind deloc sursele externe ale ret elelor sociale, deoarece costul nealinierii
compenseazé beneficiile potent iale. In aceasta lumina, studiul nostru renunt a
lumind noud asupra literaturii care studiaza inovat ia deschisa folosind ret elele sociale
(de exemplu, Chirumalla et al., 2018; Mount & Garcia Martinez, 2014), dar s i
lucrari anterioare privind interfet ele de cercetare s i dezvoltare-marketing (Calantone & Rubera, 2012; Li
& Calantone, 1999) care nu au fost atat de detaliate s i deschise.

in al treilea rand, observam c& efectele (asimetrice) descrise mai sus ale
alinierea sunt mai pronunt ate T n cazul serviciului (fat &de produs)
inova ie. Acesta extinde literatura actuala (de exemplu, Chang & Taylor, 2016;
Homburg & Kuehnl, 2014) , oferind dovezi ca utilizarea sociala
contribut iile media pentru inovare pot genera beneficii mai mari pentru servicii
firme (1 n cazul alinierii), dar implicas i un risc mai mare (i n cazul
caz de nealiniere). Interesant este ca pentru servicii pare sa existe o
punctul favorabil al R&D-colaborare de marketing. Acest rezultat sugereaza ca
setdrile de servicii sunt mai complexe s i necesita dezvoltarea de foarte
aranjamente institu ionale specifice ideci norme irutine pentru
folosirea ret elelor sociale pentru aimplica mult iclient i, ceea ce pare consistent
cu perspectiva SDL (Vargo & Lusch, 2016). Implica o invatare
proces i n care colaborarea R&D-marketing afecteaza modul social
media este utilizata, dar utilizarea ret elelor sociale probabil informeazéas i organizat ia
cum sai mbunatat eascd colaborarea dintre cele doua departamente
pentru acest context particular de ret ea (Chirumalla et al., 2018). Peste

10

Journal of Business Research 116 (2020) 1-12

firmele de timp pot T nvat a sa gestioneze mai bine aceste procese legate de ret elele
sociale s i sa devina mai competente i n alinierea externds iinterna
resurse. Ca urmare a unei astfel de T nvat ari, relat ia curbiliniara dintre colaborarea R&D-
marketing s i EKI (a se vedea Fig. 3, panoul B) ar putea
deplasat ilastanga.

in al patrulea rand, am constatat ca combinat ii complexe de micro capabilitat i
sunt necesare pentru exploatarea potent ialului ret elelor sociale atat i n cazul
eforturi de inovare radicale s iincrementale. In general, toate cele trei abilitat isunt
necesare T mpreuna: (i) selectat i client ii potrivit i, (i) motivat i participant iis i (iii)
evaluat iintern ideile/informat iile
generate. Cu toate acestea, T n cazul noilor produse incrementale, important a
capacitat ilor de evaluare nu este criticd/esent iala. Acest amestec de

micro capabilitat ile ar trebui sa fie T ntotdeauna completate cu o colaborare adecvatain

domeniul cercetarii s i dezvoltarii T n marketing. Dovezile suplimentare ale studiului 2 se T mbunatat esc

int elegerea noastrd actuald a utilizarii intrarilor interne s i externe pentru
inovarea produselor, ardtand empiric ce abilitat i de social media sunt necesare s iince
combinat ie.

Rezumand, contribuim la literatura existentd aratand de ce
Intrarile din ret elele sociale ar trebui sé fie combinate T n procesul intern NPD pentru
fi benefic (adic&, pentru a realiza EKI), cum o astfel de combinat ie complexa
ar trebui saaparas i care sunt consecint ele sale nuant ate (adicd, alinierea/
alinierea gres itd), cand combinat ia atenta este mai importanta (adica,
serviciu vs. produs; radical vs. incremental) s i ceea ce implica pentru el
execut ie (adica, capacitdt ideinovareinret elele sociale). Din punct de vedere teoretic
din punct de vedere, astfel de contribut ii au fost T n mare masura posibile datoritd utilizarii
Principiile cheie ale SDL (de exemplu, integrarea resurselor, co-crearea, interact iunea
actor-la-actor), care au permis saluam o imagine diferitd s i mai perspicace
unghi conceptual la investigarea procesului NPD s i promit ator

dar rolul provocator al contribut iilor din ret elele sociale.
6. Limitdri, cercetari viitoare s iimplicat ii practice

Ca toate cercetdrile, acest studiu are cateva limitari care sunt oportunitat i pentru
cercetari viitoare. In primul rand, es antionul este mic s i concentrat pe
IMM-uri din domeniul business-to-business. Des i am controlat pentru
multe caracteristici, cercetdri suplimentare folosind un es antion mai larg ar putea
contribuie la sporirea generalizarii rezultatelor. Comparand dimensiunea de
ar fi interesante s i beneficiile pentru firmele mari, comparativ cu cele mici sau mijlocii. in
al doilea rand, natura transversala a datelor implica faptul ca
deducere cu privire la influent a directdaaret elelor sociale asupra inovat iei
rezultatele trebuie interpretate cu prudent a. Cercetare longitudinald
ar fi util T n acest sens. In al treilea rand, ne-am bazat pe o masura generald a
utilizarea ret elelor sociale. Des i am controlat pentru numadrul de social
media utilizata, explorand impactul fiecarui tip de social media asupra firmei
rezultatele inovat iei ar putea fi interesante. Desigur, ar necesita o
es antion mai mare pentru a implica destui utilizatori ai fiecdrui tip de social media pentru
inova ie. Cercetarile viitoare ar putea, de asemenea, sa distinga mai bine T ntre utilizarea
social media pentru, de exemplu, ideat ie s i co-proiectare. Acest lucru ar permite
cercetarea impactului asupra nivelurilor s i naturii noilor aranjamente institut ionale. In
cele din urma, identificarea eventualelor suplimentare (de exemplu, general
alfabetizarea T n mediile sociale a firmelor dintr-o industrie, un control mai bun pentru tip
de afaceri) ar putea fi utila.

incheiem prin identificarea mai multor implicat ii importante pentru manageri. in
primul rand, rezultatele noastre sugereaza ca dezvoltarea s i implementarea a
strategia social media da roade. Atent ia la o astfel de strategie va ajuta
asigura dezvoltarea unor procese si capacitati complementare;
procesele de social media sunt importante pentru dobandirea de noi informat ii,
T n timp ce colaborarea R&D-marketing este importanta pentru a procesa aceasta
informat ie s i pentru a le integra eficient T n product ia de dezvoltare a noilor produse
ale companiei T mpreuna cu actorii din ret eaua externa. Al doilea,
managerii ar trebui st indseama de micro-dimensiunile utilizarii ret elelor sociale,
adica capacitatea de a identifica oamenii potrivit i, capacitatea de a-i motiva,
s i, de asemenea, capacitatea de a evalua cu atent ie rezultatele ret elelor sociale
mobilizare. Toate cele trei dimensiuni sunt esent iale pentru succesul ret elelor sociale
utilizare T n NPD. Cu toate acestea, repertoriul de utilizare a ret elelor sociale T n inovare

este mai mare pentru inovat iile incrementale decat pentru inovat iile radicale; pentru
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examinarea incrementald a ideilor client ilor este mai us oaras i astfel capacitatea
de a le evalua este mai put in critica. In al treilea rand, s i cel mai important,
managerii ar trebui sd acorde atent ie alinierii atentd a abilitat ilor ret elelor
sociale cu cooperarea R&D-marketing; cu cat o firmainvestes te mai multin
crearea de legaturi cu ret elele de client i, cu atat va trebui sa sporeasca legaturile
1 ninterior pentru a asigura EKI-ul necesar. Dezalinierea ar trebui sa fie prevenita
sau rezolvata. In timp ce alinierea duce la EKI, dezalinierea o T mpiedica sau chiar o
T mpiedica. Utilizarea ret elelor sociale pentru inovare este un act de echilibrus i
ar trebui sa vizeze generarea de informat ii s iimplementarea cunos tint elor, o
provocare care este mai plina de satisfact ii, dars i

Anexa A. Masuri utilizate pentru constructele de studiu®
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mai provocatoare pentru un context de servicii decat pentru inovarea produselor.
Facand EKI un scop T n utilizarea ret elelor sociale pentru inovare s i acordarea
unei atent ii deosebite rutinelor pentru a facilita integrarea acestei resurse va face
obt inerea succesului inovat iei maius oara.

Confirmare

Autorii mult umesc programului RAAK-mkb (proiect MKB. 2.0, 2011- 19-22 M)
pentru finant area proiectului.

Variabile independente

Utilizarea ret elelor sociale NPD (noud, scara diferent iald semantica de 5 puncte)

in ce masura utilizeaza firma dumneavoastra social media pentru a genera noi cunos tint e din ret eaua sociald/client i a firmei pentru dezvoltarea noului dumneavoastra produs?

Foarte put in/Foarte mult Nu
intens/Intensiv Utilizare procentuala

1 n proiecte NPD (< 20, 20 < 40, 40 < 60, 60-80, > 80%)

Cooperare R&D-Marketing (adaptat dupa De Luca, Verona s i Vicari, 2010; Li & Calantone, 1998)
in compania noastra, cercetare s i dezvoltare s i marketing...
Interact ioneaza frecvent
Comunica deschis
Colaboreaza pe deplin la stabilirea obiectivelor s i prioritat ilor proiectelor de inovare.
Partajat i opinii s i finalitdf isimilare.

Integrare eficientd a cunos tint elor (nou, bazat pe Afuah & Tucci, 2012)

Cat de dificil a fost sa foloses ti cunos tint ele pe care organizat ia ta le-a dobandit prin intermediul ret elelor sociale din ret eaua sa socialai n procesul de inovare al organizat iei? Integrarea cunos tint elor a fost...

Foarte lent/foarte rapid
Foarte complex/foarte usor

Foarte laborios/foarte fara efort

Atent ie pentru strategia social media (adaptat din Menor & Roth, 2007)
Folosim ret elele sociale pentru scopuri s i scopuri clar definite
Alocam Tn mod cons tient/sistematic resurse pentru utilizarea ret elelor sociale

Ne instruim personalul cu privire la modul de utilizare a ref.elelor sociale

Avem o strategie de socializare deliberata

Masuri suplimentare ale ret elelor sociale (studiu de urmérire)

Capacitatea de identificare (pe baza Afuah & Tucci, 2012; Lettl, 2007).

Cat de buna este organizat ia dvs. safoloseascaret elele sociale pentru a implica un grup de client isau o mult ime...

Determinarea cunos tint elor pe care ar trebui sé le aibd mult imea
Determinarea caracteristicilor specifice pe care ar trebui sale aiba grupul Implicarea

grupului potrivit de oameni

Capacitate de a motiva (nou, bazat pe Afuah & Tucci, 2012; Lettl, 2007).
Motivat i mult imea/grupul de client isa participe Identificat i
modalités i de a motiva grupul sé participe; Ment inef i cei
implicat i motivat i1 n timpul procesului NPD; Stimulat i mult imea sa
fac tot posibilul.

Capacitate de evaluare (nou, bazat pe Afuah & Tucci, 2012).
Evalueazaideile generate pe meritul lor; Formulat i criterii
de evaluare 7 nainte de a colecta ideile din mult ime; Implicarea setului potrivit de oameniin

procesul de evaluare.

Variabile dependente

Radicalitatea produselor noi (pe baza Atuahene-Gima, 2005; Im & Workman, 2004, 5pt. scara diferent iala semantica).
Varugam sa caracterizat i noile produse dezvoltate recent de firma dumneavoastrs;
Imbunatat iri mici/imbunatat iri majore; Cresc de nou
pentru client/Radic de nou pentru client i; S-a adresat piet ei existente/A deschis

o nouapiat &

Performant a piet ei produselor noi (pe baza Pelham & Wilson, 1995). Noile produse... au ajutat la cres terea cotei noastre

de piat & ..a permis cres terea vanzarilor din noile

combinat ii produs-piat

... aavut ca rezultat cres terea vanzarilor de la client inoi.

*Toate cele 7 puncte. Scale Likert (total dezacord-total de acord) daca nu este ment ionat altfel.
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