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m Académicos y profesionales reconocen la importancia de ciertas variables en
el éxito de los nuevos servicios, tales como la cultura organizacional, el tamano y la anti-
gliedad de la empresa, y las caracteristicas del emprendedor. Sin embargo, la percepcién
de éxito que demuestra el emprendedor se ve influenciada en gran medida por el sector
de actividad de la empresay por el tipo de innovacién que ha llevado a cabo, y esto, a su
vez, influye en el significado de cada uno de los factores mencionados. Es especialmente
relevante en el sector de servicios, donde gran parte del éxito de la innovacién se caracte-
riza por la percepcién del empresario.

Con el objetivo de analizar las Gltimas ideas, y la evidencia de la influencia de los impulso-
res de la innovacién en la percepcién del resultado del empresario, se realizé un estudio
de muestreo de 354 pequefias y medianas empresas (PYME) del sector turistico en Espa-
fia, que han desarrollado nuevos servicios en el Gltimos dos afhos. Los resultados obteni-
dos, después del desarrollo de un analisis de regresion logistica, muestran la importancia
de variables como el grado de novedad del producto, la edad de la organizacién y el grado
de empoderamiento de los trabajadores.

TN VXY V.\/@ll empoderamiento, emprendedor, innovacion, cultura organizacional,
sector turismo.
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Academics and practitioners alike recognize that the overall success of a new
service offered by a company is impacted by certain variables, such as organizational cul-
ture, the size and age of the company, and the personality traits and personal inclinations
of the entrepreneur. Conversely, the way the entrepreneur may perceive that success is
greatly influenced by the company’s sector of activity and by the type of innovation that
has been undertaken. The impact that this subjectivity has on perceptions of success also
influences the degree of importance of each of the aforementioned variables in determi-
ning success. This is especially relevant in the service sector, where much of the success of
innovation is characterized by the individual perception of the entrepreneur.

In order to analyze the latest ideas related to this topic and demonstrate how particular
factors, which are considered the driving forces of innovation, influence the result percei-
ved by the entrepreneur. , we performed a sample study of 354 small- and medium-sized
enterprises (SMEs) in the tourism sector in Spain that have developed new services within
the last two years. The results obtained, after the development of a logistic regression
analysis, show the importance of such variables as the degree of novelty of the product,
the age of the organization, and the degree of worker empowerment.

(WO Empowerment, Entrepreneur, Innovation, Organizational Culture, Tourism
Sector.

Uma analise descritiva dos determinantes do sucesso de novos servigos:
considerando indicadores subjetivos de resultados

MY Académicos e profissionais reconhecem a importancia de certas variaveis no
sucesso dos novos servicos, tais como a cultura organizacional, o tamanho e a antigui-
dade da empresa, e as caracteristicas do empreendedor. Porém, a percep¢do de sucesso
que demostra o empreendedor se vé influenciada em grande medida pelo setor de ativi-
dade da empresa e pelo tipo de inovagao que tem-se levado a cabo e isto, por sua vez,
influi no significado de cada um dos fatores mencionados. E especialmente relevante no
setor de servicos, onde grande parte do sucesso da inovacgao se caracteriza pela percep-
¢ao do empresario.

Com o objetivo de analisar as dltimas ideias, e a evidéncia da influéncia dos impulsio-
nadores da inovacao na percep¢ao do resultado do empresario, se realizou um estudo
de amostragem de 354 pequenas e medianas empresas (PYME) do setor turistico da Es-
panha, que tém desenvolvido novos servigos nos dltimos 2 anos. Os resultados obtidos,
depois do desenvolvimento de uma andlise de regressao logistica, mostram a importan-
cia de variaveis como o grau de novidade do produto, a idade da organizacdo, e o grau de
empoderamento dos trabalhadores.

TYW\I XA\ empoderamento, empreendedor, inovacao, cultura organizacional,
setor turismo.
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Introduccion

La practica empresarial demuestra que la
cultura y los métodos de negocios, asi como las
caracteristicas de los gerentes, ayudan a que los
productos recientemente lanzados tengan éxito
al llegar a los mercados objetivos deseados. En
particular, el efecto de estos factores sobre los re-
sultados financieros de la empresa y la aceptaciéon
de nuevos productos en el mercado han llevado a
algunos autores a sefialar a estos factores como
la fuerza impulsora real que determina la per-
cepcién de un gerente sobre innovacién exitosa
(Sanchez, 2008). Como determinantes de innova-
ciébn empresarial y procesos de transformacion,
estos factores proporcionan a la empresa la capa-
cidad de hacerle frente a desafios estratégicos en
un entorno caracterizado por cambios continuosy
cada vez mas rapidos (Sarin & McDermott, 2003).

Sin embargo, es probable que el efecto de estos
factores sobre el desempefio de un nuevo servi-
cio en el mercado esté influenciado por un sector,
situacion o capacidad productiva especifica. Por
lo general, las empresas utilizan indicadores ba-
sados en la aceptacion del cliente o la percepcion
del empresario sobre los ingresos financieros y
el mercado (Molina-Castillo & Munuera-Aleman,
2009). Sin embargo, este tipo de indicador: a) es el
resultado de la propia valoracién del gerente y b)
estd altamente influenciado por las creencias y los
juicios de este, asi como por el contexto y las cir-
cunstancias que rodean el proceso de valoracion.

Este efecto puede ser particularmente im-
portante en la industria de servicios, pues estos
se caracterizan por su intangibilidad, caracter
perecedero, inseparabilidad, simultaneidad y
variabilidad. Es por ello que este trabajo analiza
una muestra de 354 pymes del sector turistico de
Espafia que han desarrollado un nuevo servicio
en los ultimos dos afios. En este sector, los nuevos
servicios se ven influenciados por la percepcion
del consumidor, asi como la participacion del ge-
rente en su desarrollo.

Con este objetivo en mente, hemos dividido el
articulo en dos partes. La primera parte, que con-
tiene la seccién dos, describe cdmo el perfil de una
empresa o un empresario afecta el resultado del
proceso de innovacion. La segunda parte de este
trabajo se encuentra en las secciones tres y cua-
tro y se basa en el analisis de una muestra de 354
pymes espafiolas. Especificamente, la seccidn tres
explica el disefio del estudio, los criterios de se-
leccion de la muestra y las variables dependientes

e independientes utilizadas en el analisis estadis-
tico. En este estudio, hicimos un analisis de re-
gresion logistica. La seccién cuatro presenta los
resultados obtenidos mediante este andlisis. El ar-
ticulo concluye con un analisis sobre la evidencia
empirica encontrada y algunas recomendaciones
para que las empresas mejoren sus procesos de
gestion de la innovacion.

Determinantes de éxito
en el servicio

Orientacion cultural de
la organizacién

Varios estudios recientes indican que ciertos
aspectos, caracteristicas y comportamientos lle-
van a las empresas a innovar (Faems et al., 2005).
Los factores identificados varian de un estudio a
otro y pueden referirse en particular a un sector,
situacién o capacidad productiva. Pero a pesar de
esta varianza, los factores tienen dos caracteristi-
cas fundamentales en comun: son determinados
por la orientacion de la cultura de la empresa y
son factores decisivos para el éxito de un producto
nuevo en el mercado (Johne & Storey, 1998).

Atuahene-Gima et al. (2005) sostienen que
los siguientes son rasgos principales de empresas
proactivamente orientadas al mercado:

e o E] cliente es el centro de la estrategia em-
presarial.

« ¢ E] objetivo final es satisfacer las necesidades
del cliente (tanto manifiestas como latentes)
a través de una oferta continua de valor supe-
rior a la de los competidores.

e « Todos los recursos y las capacidades se enfo-
can en lograr el objetivo final.

Dos elementos son clave en este proceso: la
orientacidn al cliente y la orientacidn hacia la in-
novacion. La orientacion al cliente se define como
un proceso activo de toda la empresa que impulsa
a las compafifas a concentrarse en adquirir sufi-
ciente conocimiento sobre el mercado para crear
productos o servicios con valor superior para sus
clientes (Li et al, 2008). Las empresas que es-
tdn orientadas al cliente establecen estadndares
para su satisfaccién y analizan activamente este
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aspecto, tomando medidas para aclarar y satisfa-
cer las necesidades y expectativas del cliente, tan-
to las expresadas como las no expresadas.

Para responder ante las necesidades del clien-
te, la empresa también debe tener una fuerte
orientacidn hacia la innovacion. Esta abarca todos
los programas de innovacién de una empresa y es
estratégica por naturaleza, porque direcciona la
forma de manejar los mercados. Las empresas in-
novan en varias areas, incluyendo sus modelos de
negocio, productos, servicios, procesos y canales
con el fin de mantener o captar mercados, sobre-
pasar a los competidores y asegurar crecimiento y
supervivencia a largo plazo, especialmente en am-
bientes altamente complejos y turbulentos.

H1. El grado de orientacién al cliente de la compa-
fifa afecta el desempefio de un nuevo servicio

Las empresas enfatizan cada vez mas la im-
portancia de tener orientacién al mercado y, por
lo tanto, la figura del cliente. Segun Atuahene-
Gima (2003), esto es debido a que la orientacion
al mercado afecta el nivel de éxito de un nuevo
producto. Esto nos lleva a pensar que lo mismo
aplica para el desempefio de un nuevo servicio.
De acuerdo con este razonamiento, Homburg y
Pflesser (2000) han intentado comprender la re-
lacion entre orientacion al mercado y desempefio
de los servicios.

Langerak et al. (2004) establecen que el im-
pacto de la orientacion al mercado sobre el desem-
pefio de la organizacién se mide por: 1) su efecto
sobre la ventaja del producto y su capacidad de
lanzamiento; 2) como estos dos factores afectan
el desempeio del nuevo producto en el mercado
y 3) como el desempefio de ese producto afecta el
de la organizacién en general.

H2. El grado de orientacion hacia la innovacion de
la compaiiia afecta el desemperfio de un nuevo
servicio

La evidencia empirica sefiala la relacion direc-
ta entre la novedad de un producto y sudesempe-
fio (Siguaw et al., 2006; Sorescu & Spaniol, 2008).
Estos estudios demuestran que los productos con
mayor grado de novedad le aportan a la empre-
sa una ventaja competitiva, estimulando un au-
mento temporal de las ventas y crecimiento de
la organizacién. En el mismo sentido, Solomo et
al. (2008) sostienen que las innovaciones mas re-
cientes afectan directa y positivamente el desem-
pefio financiero de una empresa e indirectamente
influencian su imagen y reputacion.

H3. El grado de innovacion en el desarrollo de un
nuevo servicio afecta su desemperio

El entorno econémico actual se caracteriza
por cambios continuos y cada vez mas rapidos
causados por un aumento significativo de la com-
petencia, la globalizacién, la internacionalizacion
y el impacto de nuevas tecnologias, entre otros
factores. Esto hace necesario que las empresas se
adapten rapidamente al cambio. En el actual en-
torno de mercado, la demanda cambia constan-
temente. Por lo tanto, las empresas deben ser lo
suficientemente flexibles para modificar, actuali-
zar o crear nuevos procesos de produccion.

H4. El grado de orientacién hacia los objetivos de
la compaiiia afecta el desempeiio de un nuevo
servicio

El concepto original de orientacion al merca-
do fue propuesto por los investigadores Bernard
J. Jaworski y Ajay K. Kohli, pero en el transcurso
de los ultimos 40 afios esta idea ha sido definida
por muchos académicos (Kohli & Jaworski, 1990).
La literatura establece que existe una relacién
entre este concepto y el desempefio de la empre-
sa (Deng & Dart, 1994; Deshpandé et al., 1993;
Narver & Slater, 1998; Pelham & Wilson, 1996;
Ruekert, 1992).

En la actualidad, como consecuencia de la si-
tuacién econdmica actual mencionada anterior-
mente, muchas empresas han optado por una
orientacion al mercado, la cual podria traducirse
en orientacion hacia el cliente, es decir, gestion de
procesos. Esta se define como la orientacién hacia
los objetivos de la empresa, en particular para lo-
grar la satisfaccion del cliente. En el proceso, una
empresa puede identificar nuevas necesidades de
los clientes, lo que puede tener un efecto sobre
el desempefio de un nuevo servicio. Con este fin,
Ittner & Larcker (1997) sostienen que existe una
relacion entre las técnicas de gestion de procesos
y dos medidas de beneficios: retorno sobre acti-
vos y retorno sobre ventas.

H5. El grado de empoderamiento de los trabaja-
dores en la empresa afecta el desempefio de un
nuevo servicio

Segtn Barney (1991) y Amit & Schoemacker
(1993), una empresa es competitiva si demuestra
suficiente capacidad de innovacién y tiene com-
petencias centrales que no son ficiles de imitar o
reproducir por parte de los competidores. Estas
surgen de la combinacién de tres competen-
cias basicas de diverso origen (Bueno, 1997): 1)
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tecnologia, 2) organizaciéon y 3) capital humano.
El capital humano se refiere a la importancia de
analizar el efecto del empoderamiento de los tra-
bajadores en el desempefio de un nuevo servicio.

Gestionar el capital humano ha sido siempre
necesario para el funcionamiento de las organiza-
ciones. Esto es porque una buena gestion de los
recursos puede constituir una ventaja competiti-
va para la empresa. En su estudio, Naeem (2013)
sostuvo las siguientes dos ideas:

1. El empoderamiento del empleado, el com-
promiso organizacional y la satisfaccion
laboral del empleado pueden utilizarse para
desarrollar satisfaccién del cliente hacia una
organizacion.

2. Un empleado con actitudes y comportamien-
tos alineados con los objetivos de la organiza-
cion también estara bastante comprometido
con la satisfaccién del cliente.

Caracteristicas de la empresa

Tanto el tamafio como la edad de la empresa
pueden tener un impacto en la innovacién dentro
de la misma. Sin embargo, en cuanto a tamafio, en-
contramos poco consenso acerca de la naturaleza
de su relacién con el desempeiio de la innovacidn.
Shanmugam & Bhaduri (2002) y Mishra (2004)
encuentran una relacion directa entre innovacion
y tamafio de la empresa en las industrias manu-
factureras y de software en la India. En contras-
te, Clany & Krieg (2004) y De Jorge-Moreno et al.
(2003) indican una relacién indirecta entre el ta-
mafio y el rendimiento de las empresas espafiolas
en diversos sectores industriales. Evans (1987)
concluye que la relacién entre estas variables es
no lineal, ya que las pequefias y grandes empresas
muestran altas tasas de crecimiento, pero no las
del medio.

Sin embargo, Moncada-Paterno-Castello
(2011) y Bogliacino et al. (2012) sostienen que
a medida que aumenta la empresa de tamafio su
crecimiento es mas alto debido a un mayor gasto
de I+D, el uso de estudios de mercado, el uso in-
tensivo de tecnologias de la informacién y la co-
municacién (TIC) y la posibilidad de trasladar la
produccion a mercados de trabajo con salarios ba-
jos e internacionalizar las actividades comerciales.

H6. El tamario de la empresa afecta el desemperio
de un nuevo servicio

En cuanto a la edad de una empresa, una com-
pafifa madura conoce el mercado, sus tendencias

y los agentes que operan dentro de él para poder
tener una fuerte posicion estratégica basada en su
capacidad de anticipar movimientos del mercado.
También es probable que goce de reconocimiento
y prestigio entre sus clientes y que haya desarro-
llado vinculos cercanos y sélidos con agentes de
su entorno mas inmediato en el parque cientifi-
co (Ciriaci, Moncada-Paterné-Castello & Voight,
2012).

H7. La edad de la empresa afecta el desemperio de
un nuevo servicio

Por ultimo, el uso de las TIC se ha consoli-
dado como un factor estratégico para las empre-
sas. De hecho, mas alla de simplemente ser una
herramienta que se utilizara en la creacién de un
nuevo producto, la practica empresarial muestra
claramente como las TIC tienen un efecto triple en
las organizaciones, al promover procesos de efi-
ciencia y eficacia en el desarrollo y lanzamiento
de nuevos productos (Tsai et al. 2011). Dos de es-
tos efectos tienen un impacto directo sobre el de-
sarrollo de procesos de innovacién, dado que las
TIC promueven la generacién, el almacenamiento
y el uso del conocimiento interno de la organiza-
cién y al mismo tiempo permiten la adquisicion,
la distribucién y el uso de la informacién obteni-
da de fuentes externas. Por otro lado, el uso de las
TIC tiene un efecto moderador sobre la relacion
de cooperacion y resultados de la innovaciéon de
producto, ya que influye en el grado de integracion
entre los agentes con los que la empresa coopera
para el desarrollo de la innovacién (Kuen-Hung et
al. 2012; Vaaler & McNamara, 2010).

H8. El nivel de TICs usadas en la empresa afecta el
desempeiio de un nuevo servicio

El uso generalizado de las TIC ha tenido un
gran impacto en las empresas. De hecho, las TIC
influyen tanto la estructura operativa como orga-
nizacional de una empresa. Es importante sefialar
que desde los afios 90 los ciudadanos comenzaron
a conectarse a las redes. Asimismo, el cliente mo-
derno tiene mayor acceso a mas informacién en un
periodo de tiempo mucho més corto. Esto significa
que las empresas deben adaptarse rapidamente a
las necesidades y los deseos cambiantes de sus
clientes en lo referente a esta interconectividad.

Las TIC ofrecen la capacidad de fomentar
el desempefio competitivo mediante redes de
clientes que los agrupan y forman alianzas, lo
que brinda la riqueza de contenidos cada vez
mas exigida por los consumidores (Braun, 2008).
Integrar experiencias de compra, tales como la
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presentacion de instalaciones fisicas, procesos de
entrega, finanzas, etc., asi como tener una presen-
tacion que llegue a segmentos de clientes en nue-
vos medios tales como iPods y Facebook, es cada
vez mas necesario (Alvarez & Sugijoto, 2010).

En el caso del sector turismo, es el resultado
de condiciones socioecondmicas relacionadas con
el desarrollo de la tecnologia y las innovaciones.
Por esta razén, Mihajlovic (2012) indica que el
uso de las TIC influye en el desarrollo de la oferta
de servicios turisticos, especialmente en relacién
con el uso de organizaciones intermediarias.

Caracteristicas del gerente

La edad del gerente afecta su experiencia en
un area de negocio especifica. En este sentido, Jo &
Lee (1996) muestran que la experiencia previa en
posiciones de liderazgo o la exposicién a procesos
empresariales determina los resultados. Cuando
los empresarios tienen mas experiencia, cuen-
tan con mas informacion sobre los problemas y
obstaculos a los que podrian enfrentarse en los
primeros afios de vida de la empresa. Ademas, el
know-how que han adquirido para resolver pro-
blemas también es mayor.

El gerente es la figura principal en la super-
vivencia de las empresas, especialmente cuando
son pequenas. En particular, caracteristicas tales
como su edad y nivel de educacion son criticas
para el éxito innovador de una empresa (Druilhe
& Garnsey, 2003).

Del mismo modo, el nivel de formacion de los
emprendedores debe afectar su capacidad para
adaptarse a las diferentes actividades requeridas
por una organizacion y manejar los riesgos aso-
ciados a ellas. Parker & Van Praag (2006) recono-
cen que cuando una persona tiene mayor nivel de
formacion, es probable que tenga conocimientos
mas formales que aumentan los resultados de la
organizacion.

HO. La edad del gerente afecta el desempefio de un
nuevo servicio

A menudo se considera que los trabajadores
en general y los mas mayores en particular son
reacios al cambio organizacional. Ademas, es mas
facil para los trabajadores mas jovenes tener flexi-
bilidad mental y adaptarse a nuevas situaciones.
Muchos estudios apoyan esta teoria, como en el
caso de Gonzalez (2009).

H10. El grado de educacién empresarial afecta el
desempeiio de un nuevo servicio

El desarrollo profesional es un esfuerzo orga-
nizado y formal por desarrollar trabajadores mas
cualificados, con un mayor rango y duracién de
formacion. El desarrollo profesional debe ser una
opcion estratégica de negocios si la organizacion
ha de sobrevivir en un entorno global cada vez
mas competitivo (Fernandez, 2002).

Las empresas sélo pueden ser innovadoras y
adaptarse si sus empleados estan motivados en
cuanto a su desarrollo profesional (Valle, 1995).
Es notable que la gente con alta resistencia pro-
fesional sea capaz de superar los obstaculos en
su ambiente de trabajo y adaptarse a los cambios
(por ejemplo, en procesos de trabajo o solicitu-
des del cliente), ya que tienen las competencias y
habilidades necesarias para abordar problemas y
situaciones inesperadas.

Descripcién de la metodologia

En los ultimos afios ha habido una prolifera-
cion de estudios a nivel nacional e internacional
que analizan la manera en que ciertas practicas
de negocios tienen un impacto en el éxito de un
nuevo producto en el mercado. Este tipo de es-
tudios toma especial relevancia en empresas
pequefias y medianas (pymes). En este sentido,
Rosenbusch et al. (2011) muestran cémo los
efectos de la innovacién sobre el desempefio
en las pymes han atraido considerable interés
entre académicos y profesionales, pero la inves-
tigacion empirica sobre la relacion entre innova-
cion y resultados en las pymes arroja resultados
controversiales.

Aqui, la ausencia de profesionales y la fuerte
influencia que los empresarios y en ocasiones los
gerentes tienen sobre ellos significa que el mode-
lo de gestion esta fuertemente influenciado por
las opiniones, creencias y expectativas de dichos
gerentes.

Para probar la hipétesis previamente plantea-
da, se procedio a llevar a cabo una investigacion
descriptiva. La muestra utilizada esta conformada
por pymes del sector turistico de Espaiia, que en
los ultimos dos afios ha experimentado innova-
cién en el campo de los productos.



Diseno del estudioy
eleccion de la muestra

La muestra se compone de 354 pymes innova-
doras del sector turistico en Espafia. Las empresas
fueron seleccionadas al azar y la informacién se
recolecté mediante entrevistas personales con el
presidente o el gerente de la compaiiia en abril y
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mayo de 2010 (ver tabla 1).

TABLA 2. Descripcion de variables

TABLA 1. Datos técnicos del estudio

Empresas espafiolas del sector
turistico con menos de 50
trabajadores

Universo

Tamafio de la muestra 354 empresas

+5.28 (p=q) con 95% de nivel

Margen de error X
g de confianza

Seleccion de la muestra  Aleatoria

Trabajo de campo Entre abrily mayo de 2010

VARIABLE ESCALA DEFINICION
La manera en que el empresario percibe que el nuevo producto ha alcanzado un
resultado alto. La variable, originalmente medida en una escala de Likert de 10
puntos, ha sido transformada en una escala dicotémica. El valor 1 corresponde al
Resultado percibido Dicotémica éxito percibido, lo que indica que el empresario percibe que el nuevo producto ha

de lainnovacion

alcanzado el valor maximo esperado (en la escala inicial, 9 y 10 puntos). Mientras
tanto, el valor o corresponde al fracaso percibido, lo que indica que el empresario
percibe que el nuevo producto no ha alcanzado el valor méximo esperado (con
valores que van de 1 a 8 en la escala original).

VARIABLES EXOGENAS

Grado de uso de
las TIC

Categorica

El grado en que la empresa ha utilizado las TIC en el desarrollo de innovaciones.
La variable fue medida originalmente con una escala Likert de 10 puntos, pero
posteriormente fue recodificada en cuatro niveles de uso: bajo, medio, altoy
avanzado.

Orientacidn al

Grado de orientacidn al cliente de la compaiifa. Se midi6 la variable en una escala de

. Liker .
cliente ert Likert de 10 puntos.
Orientacion hacia la Likert Grado de orientacion hacia la innovacién de la compania. Se midi6 la variable en una
innovacion escala de Likert de 10 puntos.
Grado de novedad del nuevo servicio desarrollado. Inicialmente se midié en una
Grado de novedad - escala Likert de 10 puntos que luego se transformd en una escala categérica con
Categoérica R R X
del producto cuatro valores variables: 1 = Bajo grado de novedad; 2 = medio; 3 = alto; 4 =
avanzado.
. s Grado de empoderamiento de los empleados de la empresa. Esta variable se obtiene
Empoderamiento Métrica R P . ) .
mediante un anélisis exploratorio (véase abajo).
Orlent.au.on hacia P Grado de orientacidn hacia los objetivos de la compania. Esta variable se obtiene
los objetivos de la Métrica . P . . .
~ mediante un analisis exploratorio (véase abajo).
compania
Tamafio de la Tamafio de la empresa basado en el nidmero de empleados. La variable es categérica
empresa Categorica y tiene los siguientes valores: 1 =1a 2 empleados; 2 = 3 a 9 empleados; 3 =102 19

empleadosy 4 = 20 a 50 empleados.

Edad de la empresa

Categorica

Edad de la empresa. La variable es categdrica y tiene los siguientes valores: 1 =
creada antes de 1980; 2 = creada entre 1981y 1989; 3 = creada entre 1990y 1999y 4
= creada después del 2000.

Edad del empresario

Categoérica

Edad del empresario. La variable es categérica y tiene los siguientes valores: 1 =
menos de 35 afios; 2 = de 35 a 44 afios; 3 = de 45 a 54 anos; 4 = mas de 55 afos.

Grados/educacion
del empresario

Categorica

Grado de educacion del empresario. La variable es categérica y tiene los siguientes
valores: 1 = algunos estudios; 2 = primaria; 3 = educacién secundaria; 4 = estudios
técnicos promedio; 5 = educacion universitariay 6 = maestria o doctorado.
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TABLA 3. Resultados del analisis factorial

COMPONENTE

Empoderamiento Orientacion al objetivo
Los trabajadores pueden proponer alcanzar objetivos .656
La empresa fomenta el trabajo en equipo .796
La empresa valora la versatilidad de los trabajadores .827
La organizacién yla rgm}meracién del trabajo de la empresa se 823
relacionan con los objetivos
Los trabajadores tienen la autonomia de organizar sus tareas 614
Valores propios 1.795 1.426
Varianza explicada 35.8% 28.5%

Variables de estudio y construccién
de escalas de medicidn

Todas las variables utilizadas en el estudio se
midieron con una escala Likert de 10 puntos. Sin
embargo, como se muestra en la tabla 2, algunas
fueron transformadas en escalas categéricas para
analizar los datos con la técnica estadistica mas
adecuada para nuestros objetivos de investiga-
cion: regresion logistica binarial.

Para medir las variables de empoderamiento
y orientacidn hacia los objetivos de la empresa,
se utilizé un andlisis factorial exploratorio (ver
tabla 3). El desarrollo de un conjunto de pruebas
estadisticas hizo que la escala fuera confiable y
que el analisis fuera adecuado para los propdsi-
tos del estudio. Todas las variables en la matriz
mostraron correlaciones altas y determinaron un
valor de 0.439. El indice de la prueba de Kaisser-
Meyer-Olkin (KMO) presenté un valor de 0.690, la
prueba de esfericidad de Bartlett arrojé el valor
de 289.415 (df 10 y significancia 0.000) y mostré
un valor alfa de Cronbach de 0.701.

Resultados

Griffin & Page (1993) y Barczark et al. (2009)
han demostrado que existen altas tasas de fracaso

1 La regresion logistica binaria es un modelo de clasifica-
cion estadistica utilizado para predecir el resultado de una
variable dependiente binaria. Es decir, se usa para estimar
valores empiricos de los pardmetros en un modelo de res-
puesta cualitativa. Las probabilidades que describen los
posibles resultados de una unica prueba se modelan como
una funcién de las variables explicativas (predictoras),
usando una funcién logistica.

asociadas a la innovacién de productos. Aunque la
tasa puede variar segun el sector de actividad y
el lugar donde se lleva a cabo la innovacién, en-
tre 60% y 80% de los nuevos productos lanzados
al mercado no logran los resultados financieros
y comerciales esperados. Segin lo observado
por Clany & Krieg (2006), los estudios desarro-
llados por Ernest and Young, Nielsen BASES y
Copernicus al final de 2005 arrojan conclusiones
mas pesimistas, al determinar que este porcenta-
je de innovaciones de productos de consumo que
fracasaron en los Estados Unidos y Europa es de
95% y 90%, respectivamente.

Sin embargo, el elevado numero de nuevos
productos que no alcanzan un nivel maximo de
resultados no necesita coincidir con la percepcion
que tiene la organizacidon sobre los resultados.
Para confirmar la hipétesis que se planteé en el
estudio, se procedi6 a realizar un andlisis de re-
gresion logistica. La variable dependiente es el
resultado percibido, mientras que el resto de las
variables que se muestran en la tabla 2 actian
como variables independientes.

Las estadisticas de Cox-Snell y Nagelkerke
cuantifican la proporcién de la variacion explicada
por el modelo de regresion logistica. El valor mos-
trado por esta estadistica es de 13,6%. La tabla 4
muestra los resultados del andlisis realizado. Los
parametros estimados muestran el efecto directo
y significativo que el grado de novedad del servi-
cio, la edad de la empresa y el empoderamiento
del empleado tienen en el desempefio de un nue-
vo servicio. Este resultado confirma las hipétesis
H3,H5y H7.

Por otra parte, variables como el grado de
orientacion al cliente, orientacion hacia la innova-
cién y el uso de las TIC no tienen ningtn efecto
significativo sobre el desempefio del producto.
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TABLA 4. Relacién entre las variables explicativas y el
nivel del resultado percibido para la muestra total de
empresas

RESULTADO PERCIBIDO

(MODELO 1)

Grado de novedad 1.079***
Orientacion hacia la innovacién .190
Empoderamiento .359**
Orientacion hacia los objetivos .041
de la empresa
Grado de utilizacién de las TIC -.067
Orientaci6n al cliente 044
Tamafio de la empresa -.087
Edad de la empresa LHTFFE
Edad del empresario -.229
Grados/educacion del -.121
empresario
Constante 3.976

Conclusiones

La investigacién previa reconoce la impor-
tancia de ciertas variables como la cultura orga-
nizacional, el tamafio y la edad de la empresa o
las caracteristicas de gestion para el éxito de un
nuevo servicio. Sin embargo, la percepcion de
éxito que tiene el empresario se ve ampliamente
influenciada por el sector de actividad de la em-
presay el tipo de innovacién.

Los resultados obtenidos en este estudio de-
muestran la importancia del grado de novedad
del servicio, la edad de la empresa y el grado de
empoderamiento de los trabajadores en el desem-
pefio del nuevo servicio. En relacién con el grado
de novedad, cabe destacar que la mayor parte de
las novedades introducidas en el sector turistico
podria clasificarse como radical. Pero el grado de
novedad no estda determinado por un uso inten-
sivo de las TIC, como es tipico de los procesos de
innovacién de productos, sino por una revolucién
del método, el contexto y el valor asociado a los
procesos de creaciéon y consumo del servicio.

Nuevas formas de involucrar al cliente emo-
cionalmente en el proceso de creacion dan lugar
a servicios de mayor valor que diferencian a las
empresas de la competencia. Algunas de las for-
mulas utilizadas por las empresas para innovar
radicalmente en la oferta de sus servicios son es-
trategias de marketing disefiadas para crear un
vinculo emocional con el cliente o el uso de las

redes sociales para fomentar la comunicaciéon con
este y conseguir mas ventas.

Ademas, la edad de la firma también afecta el
desempefio de un nuevo servicio en el mercado.
Una empresa madura conoce el mercado y sus
clientesy es capaz de responder rapidamente a sus
necesidades y requerimientos. Por ultimo, en un
momento como éste, el grado de empoderamiento
de los empleados es clave para la supervivencia de
la empresa y por lo tanto para el desempefio de
mercado de nuevos servicios recientemente desa-
rrollados. Un empleado con un grado avanzado de
competencias laborales tales como pensamiento
critico, gestion del tiempo y espiritu empresarial,
entre otros, ahora es un activo para la empresa.
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