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ABSTRACT:
The commitment of this work is to distinguish what factors influence the digital

transformation in hospitality companies dedicated to the catering. Our analysis
is based on two large groups of variables, differentiating characteristics inherent
to the company and intrinsic to the manager. The data used in the research was
compiled from a representative survey, carried out among small and medium-
sized Spanish companies in the restaurant sector. We carry out an ordinal
logistic regression specification, to test the hypotheses raised in our study. The
results obtained reflect that the characteristics of the company, such as the
number of establishments, belonging to a restaurant chain and having a high
percentage of workers with university degrees, favour digitization. Additionally,
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their ambition for growth are inherent attributes of the entrepreneur that favour

the digital transformation of their businesses.
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1. Introduccion

Dentro de la estructura econdmica espafola el sector de la restauracion tiene
un peso relevante tanto en la generacion del producto interior bruto (PIB) como
de empleo directo e indirecto. En 2017, existian en Espafa cerca de 280,000
establecimientos pertenecientes al sector de restauracion, independientemente
de su tipologia (restaurantes, cafeterias, bares, catering, etc.). La produccion
total del sector se sita cerca de los 100,000 millones de euros, representando
en torno al 5.5% del PIB. Adicionalmente, el sector de la restauracion se
posiciona como un generador de empleo altamente valioso. Asi, el sector de la
restauracion otorga puestos de trabajo para mas de 1.2 millones de personas,
incluso superando la barrera de los 1.3 millones de puestos de trabajos entre
los meses de Mayo y Agosto, que representan el pico de actividad del sector en
Espafia. Estas cifras vienen a demostrar la importancia que tiene en Espafia el
sector de la restauracion como dinamizador de la economia espafola, gracias
a su aportacion al PIB nacional, la creacion de nuevos puestos de trabajo y su
apoyo al sector turistico espafiol, uno de los sectores mas importantes de la

economia espafiola (Gallego, 2018).

Asimismo, el sector de la restauracion se caracteriza por una estructura
empresarial en la que prevalecen los autbnomos y las pequefias empresas, lo
gue deja patente la gran importancia que el negocio familiar posee en este
sector. No obstante, el sector de la restauracion muestra una marcada
heterogeneidad, de modo que las pequefias empresas familiares coexisten con
grandes cadenas, las cuales organizan su gestion mediante diferentes modelos

como la franquicia, el alquiler, etc.

El sector de la restauracion se caracteriza igualmente por la presencia de un
entorno altamente competitivo debido al crecimiento tanto cuantitativo como
cualitativo de la oferta, esto es, la introduccién continua de nuevas empresas
dentro del sector y la cada vez mas variada oferta hacia los clientes en cuanto
a los servicios ofrecidos. En este contexto de maxima competitividad, la
introduccién de innovaciones y la busqueda de nuevas oportunidades en el
entorno se convierten en factores claves para el éxito de las empresas

(Camisoén, 2000; Figuerola, 2000; Okumus y Hemmington, 1998).



La innovacion dentro del sector de la restauracion es utilizada como la forma de
transformar una idea en un producto vendible nuevo o mejorado (Drejer, 2004).
Una fuente fundamental de innovacion en la restauracion es la introduccion y
aplicacion de tecnologias digitales. Asi, la transformacion digital del sector se
torna en clave para la competitividad de cualquier empresa (Viardot, 2004), la
mejora en la calidad de la oferta (Blat, 2004), la satisfaccion de la clientela
(Sundbo et al., 2006), los beneficios potenciales y, en definitiva, la

supervivencia empresarial.

El objetivo de esta investigacion es el estudio de los determinantes de la
transformacion digital en las empresas del sector de la restauracion. A este
respecto, es de destacar la inexistencia de estudios al respecto en la literatura
previa; solo podemos encontrar trabajos referidos a otros sectores y, en
particular, a otros servicios directamente vinculados con la actividad turistica.
Asi, Martinez y Vargas (2013) estudiaron los factores relevantes para la
digitalizacion del sector hotelero espafol, hallando la gestion del proceso
estratégico de las empresas hoteleras como principal fuente digitalizadora.
Asimismo, Fernandez y Roman (2016) detectaron la orientacion al mercado,
una actitud proactiva y de asuncion de riesgos por parte del gerente, una
cultura innovadora y el uso frecuente de herramientas tecnoldgicas, como
fuentes generadoras de transformacion digital tanto en empresas del sector
terciario como turistico. Adicionalmente, Tejada y Moreno (2013) estudiaron el
proceso de digitalizacion de pymes del sector turistico espafiol, afiadiendo el
tamafo empresarial, la dependencia hacia tour operadores y la cooperacion

entre empresas como variables influyentes en la digitalizacién de estas.

En este contexto, nuestro trabajo centra su atencion en el sector de la
restauracion, analizando los factores que inciden en su transformacion digital.
Para ello, nos valemos de una encuesta realizada en el marco del proyecto
‘“PYME Turisticas, Cadenas de Valor Globales e Innovacion” (INTURPYME),
gue fue seleccionado por el Ministerio de Economia y Competitividad para su
financiacion en la convocatoria del Plan Estatal correspondiente al afio 2013
(EC0O2013-42889-P). El analisis empirico emplea un modelo econométrico

logit-ordinal.



Este estudio se estructura a partir de cuatro grandes apartados: el marco
tedrico y conceptual se presenta en la seccion 2; la seccion 3 describe la base
de datos y la metodologia del estudio; la seccidén 4 presenta los resultados del

analisis; finalizando el trabajo con un apartado de conclusiones.

2. Marco tedrico y conceptual

2.1. Transformacion digital e innovacion empresarial

El uso de aplicaciones digitales en el ambito empresarial se ha vuelto decisivo
dentro de cualquier sector de actividad, ya que lejos de ser una opcion, la
transformacion digital se ha convertido en una verdadera necesidad para el
exito y la supervivencia de cualquier empresa. En esta linea, las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones (TICs) han facilitado la gestion de las
actividades empresariales, provocando con ello una mayor productividad
(Reyes, 2013). De esta forma, el uso adecuado de tecnologias digitales en una
empresa representa uno de los grandes pilares donde se sustentan sus
posibilidades de éxito, junto a otra serie de capacidades tradicionalmente
aceptadas, tales como la definicion de objetivos, politicas internas, estrategias

empresariales o calidad de la gestion (Bernal y Rodriguez, 2019).

Tal relevancia esta relacionada con la gran capacidad de este tipo de
herramienta para solventar barreras al desarrollo empresarial como puedan ser
el idioma, la cultura o la distancia, ademas, de la posibilidad de ofrecer nuevos
productos y servicios con un mayor grado de aceptacion entre los clientes
(Martinez y Jiménez, 2006). Una de las aportaciones mas relevantes del uso de
las tecnologias digitales en el seno empresarial es la consecucidon de ventajas
competitivas, logrando una diferenciacion acentuada con respecto a las demas
empresas del entorno competitivo (Martinez y Huertas, 2008) debido
principalmente a los cambios en las actividades componentes de la cadena de
valor, asi como del ahorro en tiempo y costes, repercutiendo en una mejora de
la calidad en la toma de decisiones y en la captacion de nuevas oportunidades
de mercado. Por todo ello, las TICs se han consolidado como verdaderas

catalizadoras para la generacion del valor de las empresas, tanto internamente,



considerando el conocimiento adquirido por sus miembros, como
externamente, en lo que a la orientacion de mercado se refiere y sus
respectivas ventajas. Asimismo, las empresas que disponen de un amplio
abanico de aplicaciones digitales, tanto equipos para procesos de informacion
0 en términos de presencia en internet a través de una adecuada gestion de
sus redes sociales, presentan mayores probabilidades de éxito, asi como una
mayor supervivencia (Pifieiro Sanchez, 2020).

El concepto de transformacion digital ha sido definido por numerosos autores,
quienes han ponderado su importancia dentro del proceso innovador de los
diferentes sectores productivos. Asi, Rouse (2015:2) hace una definicion clara 'y

sencilla de lo que es transformacion digital:

‘Es la reinvencion de una organizacion a través de la utilizacion de la
tecnologia digital para mejorar la forma en que la organizacién se desempefa y
sirve a quienes la constituyen. Digital se refiere al uso de la tecnologia que

genera, almacena y procesa los datos”.

Garcia (2016) entiende la transformacion digital como la transformacion del
modelo de negocio de las grandes empresas y pymes, de forma que se ajuste
a las nuevas necesidades del cliente digital, siendo el objetivo final llegar u

obtener el interés de ese cliente digital.

Roca Martinez (2016) considera que la transformacion digital de las empresas
es la clave para el éxito y la supervivencia de las mismas. El conjunto de
tecnologias que han surgido ultimamente han logrado que los clientes se
conviertan en clientes digitales, transformando la manera en que se informan,

comunican y consumen productos y servicios.

En este sentido, la transformaciéon digital es entendida como un proceso
innovador que involucra a toda la empresa, cuyo fin es adaptarse a las nuevas
tecnologias. Por tanto, dentro del proceso de transformacion digital, cambia por
completo la mentalidad de las empresas y de las personas que las conforman,
fomentando la penetracién de la innovacion en todos los ambitos de la misma,
ya sea de forma interna, mejorando aspectos concretos de la gestién
empresarial, o externa, mas vinculada a satisfacer las necesidades del
mercado (More, 2015).



El Manual de Oslo de la OCDE (2018) diferencia cuatro formas de innovacion
que se encuentran relacionadas con la transformacion digital del negocio: la

innovacion organizacional, de producto, de procesos y en marketing.

La innovacién organizacional incluye los cambios en las practicas y
procedimientos de la empresa, modificaciones en el lugar de trabajo, en las
relaciones exteriores y la aplicacion de decisiones estratégicas con el propésito
de mejorar los resultados, mejorando la productividad o reduciendo los costes
de transaccion internos. La actualizacion en la gestibn del conocimiento
también entra en este tipo de innovacion, al igual que la introduccién de
sistemas de gestion de las operaciones de produccion, de suministro y de
gestion de la calidad. Igualmente, se consideran innovaciones organizacionales
las variaciones en las relaciones con clientes y proveedores, incluyendo
centros de investigacion, la integracion de proveedores o la puesta en marcha
de procesos de subcontratacion (OCDE, 2018:58).

La digitalizacion conduce a la innovacion organizacional mediante la aplicacion
de nuevos programas informaticos y nuevos modos de recopilacion y
distribucion de la informacion entre divisiones de la empresa dando lugar a

nuevas rutinas de proceso de informacion automatizadas.

La innovacion de producto supone la introduccion de un bien o servicio nuevo,
o significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas técnicas o en
cuanto a su uso u otras funcionalidades, dicha mejora se obtiene con
conocimiento o tecnologia, con mejoras en materiales, en componentes, o con
informatica integrada. Para considerarlo innovador, un producto debe presentar
caracteristicas y rendimientos diferenciados de los productos ya existentes en

la empresa, incluyendo los avances en tiempo o en utilidad para los clientes.

Ejemplos de innovacion en producto relacionada con la digitalizaciéon son la
invencion de un nuevo producto, nuevas especificaciones técnicas, mejoras
significativas en la calidad del producto, o la introduccion de nuevos materiales,

componentes o funciones en un producto existente.

La innovacion en procesos es lograda a partir de cambios significativos en las
técnicas, materiales o programas informaticos empleados, teniendo como

objetivo final la disminucion de los costes unitarios de produccién, la mejora de
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la calidad o la produccion y distribucion de los productos nuevos o
significativamente mejorados (OCDE, 2018:59-60).

La digitalizacion consigue introducir innovacion en procesos como resultado de
las técnicas nuevas o sensiblemente mejoradas y por el uso de equipos y
programas informaticos, tanto en el proceso productivo principal de la empresa
como en todas aquellas actividades auxiliares de apoyo como son las

funciones de compras, contabilidad o mantenimiento.

En ultimo lugar, la innovacion en marketing consiste en la utilizacion de un
novedoso método de comercializacion que conste de cambios profundos en el
disefio, packaging, posicionamiento, promocién o tarificacion, con la meta de

incrementar las ventas en el corto plazo (OCDE, 2018:60).

La digitalizacion conduce a la innovacion en marketing a partir de diferentes
vias, tales como, la creacion de nuevos canales de venta y distribucion,
desarrollo de franquicias, venta directa, nuevas formas de exhibir los productos

y/o servicios online o la venta de licencias de uso.

Existe una clara desproporcion entre el potencial innovador de las grandes
empresas y las pymes (Madrid et al., 2009). De este modo, para las pymes, el
proceso innovador es bastante costoso y arriesgado en comparacion con las
firmas de mayor tamafio, ya que deben afrontar mayores obstaculos inherentes
a sus caracteristicas de funcionamiento, ya sean de caracter interno, como
pueden ser las limitaciones de su capital humano, o externo, tales como el reto
asociado al acelerado cambio tecnolégico (Madrid et al., 2009; Tan et al.,
2009).

Este aspecto es altamente relevante para el sector de la restauracion, objeto de
nuestro estudio, dado que éste tiene una estructura empresarial que se
sustenta casi en su totalidad en las pymes. Asi, el porcentaje de empresas con
menos de 250 trabajadores en este sector en Espafia era del 99.3%,
situandose el porcentaje de microempresas por encima del 97% del total
(DIRCE, 2016).
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2.2. Transformacion digital e innovacion en el sector de la restauracion

La innovacion se postula como un factor esencial para la supervivencia de las
empresas del sector de la restauracion, que para ser competitivas se ven
apremiadas al uso de nuevas tecnologias (Ottenbacher y Harrington, 2009) en
busca de la reduccion de costes o elevar la calidad del servicio (Zach y Hill,
2017).

De este modo, la innovacién ayudara a los diferentes establecimientos en la
consecucion de efectos positivos en aspectos claves como la calidad, el control
de costes (Riley, 2005), la velocidad (Prasad et al., 2005), la fiabilidad (Davis et
al., 2008), la buena imagen de la empresa (Pilato et al., 2017), la flexibilidad o

la formacion de los empleados (Sahinidis y Bouris, 2008).

En la apuesta por la digitalizacion en el sector de la restauraciéon podemos
diferenciar dos dimensiones basicas: la adquisicion de equipos electronicos y el

uso de redes sociales y nuevas plataformas digitales.

2.2.1. Adquisicion de equipos electronicos

Los restaurantes estan realizando un esfuerzo considerable de adquisicion de
nuevas tecnologias digitales, que les permitan elevar su eficiencia y mejorar el
servicio al cliente. La digitalizacion a este respecto afecta a los procesos
previos a la degustacion por parte del cliente del producto final, tales como,
recepcion de pedidos, reserva de mesa, compra de ingredientes, facturacion de

pedidos o revision de disponibilidad de platos.

El uso de TICs en restaurantes afecta especialmente a la atencion de los
clientes en sala y a la comunicacion entre clientes y cocina. Destacan a este
respecto los asistentes digitales personales (PDA), el uso de tablets y menuds o
pantallas de mesa, asi como servicios robotizados capaces de servir los

pedidos de los comensales.
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En el caso de las tablets, empieza a ser frecuente que cada camarero posea
una de ellas para digitalizar los pedidos de los clientes, conectandolo con la
cocina de forma automatica. Por ultimo, en las pantallas de mesa, son los
propios comensales quienes solicitan sus propias comandas, liberando al
personal de sala de la anotacion de las mismas, y dedicandose tan sélo a servir
a los clientes (Pieska et al., 2013). Este hecho, es de especial enjundia en
nuestra actual coyuntura marcada por la pandemia, puesto que las cartas han
sido prohibidas en todos los establecimientos, estando los menus disponibles

en red mediante el uso de codigos QR.

Estas aplicaciones dedicadas al servicio de los clientes estan especialmente
extendidas en aquellos restaurantes cuya demanda tiene un elevado nivel de
incertidumbre, dependiendo en gran medida de la estacionalidad, ya sea por

vacaciones, festivos o condiciones climatologicas (Zach y Hill, 2017).

2.2.2.Uso de redes sociales y nuevas plataformas digitales

La transformacion digital esta modificando de manera profunda el
comportamiento del cliente en sus procesos de compra. La ruta digital de
compra se refiere a los diferentes sitios, canales, dispositivos y fuentes de
informacion que los consumidores utilizan para obtener informacion que
sustente la toma de decision de compra de un producto o un servicio. En esta
linea, la ruta tradicional de compra de los usuarios ha cambiado a un nuevo
modelo que incluye una variedad mas amplia de informacion, especialmente

redes sociales, sitios web y plataformas “delivery”.

Un estudio realizado por SinglePlatform y la firma de investigacién de mercado
Chadwick Martin Bailey en 2013, muestra que en comparacién con otros
sectores, los restaurantes son los mas buscados por los consumidores en
aplicaciones méviles y navegadores: El 81% de los clientes busca informacion
de restaurantes en aplicaciones moviles, el 92% a través de un navegador web,
y el 62% de los clientes prefieren consultar el menud en linea antes de reservar.
Todo ello deriva en que entorno al 75% de los clientes declaran que eligen un

restaurante de acuerdo con esos resultados de busqueda.
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La busqueda de informacién se realiza casi exclusivamente a través de
plataformas en linea. Es el nuevo “boca a boca” (Ismagilova et al., 2017). Para
los clientes, las tres fuentes principales de informacion en linea son: sitios web
en linea (Trip Advisor, Yelp), el sitio web del restaurante y, finalmente, las redes
sociales (IZlpass, 2017). Los principales elementos de busqueda incluyen el
menu, el precio, los comentarios y las fotos. Los clientes se sienten frustrados
si no pueden acceder a informacion relevante en linea sobre un restaurante, lo
gue puede dafar la experiencia del cliente desde el primer paso en el camino
de compra. Asi, segun GECO Food Service y Decryptis (2017) mas de dos
tercios de los comensales publican una resefia en linea a través de un sitio web

de revision o red social después de visitar un restaurante.

Un dato que refleja este cambio de habito en el cliente es que, desde el
lanzamiento de Yelp en 2004, la plataforma ha registrado mas de 24 millones
de resefias de restaurantes (Beuscart et al., 2014). La costumbre de verificar
las resefias ahora es parte de la experiencia del cliente, ya que afecta a su
decision de ir al restaurante o no, por lo que la gestion de la reputacion debe
integrarse en la estrategia digital de un restaurante. La mayoria de los clientes
confian en las resefas de otros clientes y consideran que las resefias son mas
confiables que la informacion presentada por el restaurante. De hecho, las
personas que publican reseflas de restaurantes generalmente no son
remuneradas por el restaurante, a no ser que estos sean lideres de opinion o
influencers. Comparten sus experiencias, positivas y negativas, para ayudar a
los consumidores a elegir un restaurante. El impacto de las opiniones online
podria ser muy grande: Segun Fan y Fuel (2016) hasta el 94% de los clientes

evitarian un restaurante si recibiera una critica negativa.

Las empresas dedicadas al servicio de comidas a domicilio han sido las mas
activas en la explotacion de las redes sociales, principalmente a través de las
plataformas digitales de delivery, las cuales han transformado el
funcionamiento de este tipo de establecimientos. Entre estas plataformas,
destacan algunas como Just-eat, Glovo, Deliveroo o Uber Eats, cuya
facturacion ascendid a 555 millones de euros entre los afios 2016 y 2018,
representando un 15% de las ventas del subsector de comidas a domicilio.

Adicionalmente, sirvieron a un total de 3,249,309 clientes finales, estando
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adheridas a ellas practicamente 32,000 establecimientos de comida a domicilio,
lo que conllevé un crecimiento exponencial de este sector entre 2016 y 2018,

alcanzando el 172% de crecimiento (Adigital, 2019).

Estas plataformas no sélo cumplen una funcion de transporte del producto, sino
que ademdas realizan actividades de informacién y promocién de los
restaurantes de forma automatica y actualizada (Amity Zott, 2011) que ayuda a
la fidelizacion y captacion de clientes, a través de las notificaciones push y
mensajes a mdviles (Voytovych, Smolynets, y Hirniak, 2020). Adicionalmente,
las empresas ven reducidos sus costes de funcionamiento, al liberar plantilla
especifica de las funciones de transporte y comercializacién y beneficiandose
del efecto “red” proporcionado por las sinergias positivas entre el
establecimiento y el intermediario (Ting-Chung et al., 2009).

No obstante, estas ventajas no son exclusivas del mercado de la restauracion a
domicilio, ya que numerosos restaurantes tradicionales han incorporado esta
opcién a su gestion, consiguiendo con ello, alcanzar un mercado potencial
hasta entonces inalcanzable para este tipo de restaurante (Clemente, 2017).
En esta linea, debido a los cierres total o parcial que estan afectando al sector
de la restauracion, muchos restaurantes han orientado su actividad a servir
comidas para recoger, siendo fundamental el acceso a los menus a través de

Internet o buscadores especificos.

2.3. Hipotesis de investigacion

En nuestro estudio, hemos dividido los condicionantes de la transformacion
digital de las empresas en dos grandes bloques: las caracteristicas de la propia

empresa y las caracteristicas personales del empresario.

En primer lugar, nos centraremos en analizar la influencia de caracteristicas

intrinsecas a la propia empresa en la transformacién digital de los restaurantes.

El tamafio de la unidad productiva, referido al nUmero de establecimientos con
los que una empresa cuenta para el ejercicio de su actividad productiva es uno
de los determinantes relevantes para la transformacién digital por varios

motivos: refleja la cuota de mercado del establecimiento, se vincula con el nivel
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de servicios y calidad proveidos al cliente (Chung y Kalnins, 2001) y genera
economias de escala. Asimismo, Chung y Kalnins (2001) explican que los
restaurantes que puedan beneficiarse de la generacion de economias de
escala, tienen la posibilidad de ofrecer una gama de productos y servicios mas
amplia con la que satisfacer las necesidades emergentes de una mayor

variedad de clientes de manera simultanea.

En cuanto a decisiones de innovacién tecnoldgica se refiere, el nimero de
locales es relevante en la medida que esta vinculado al tamafio y variedad
empresarial (Buesa y Molero, 1998) afectando a la implementacion y
rentabilidad de las innovaciones. Asi, Damanpour (1996) sefiala que el nUmero
de establecimientos constituye una ventaja mayor en la introduccién de
innovaciones radicales, puesto que éstas requieren de mayores recursos,
presentes en las organizaciones mas grandes. Las empresas grandes
disponen de recursos, tanto humanos como tecnoldgicos, que les permiten
superar los obstaculos para la innovacién radical, asi como de recursos
financieros para afrontar su mayor coste y riesgo. Analogamente, Mattsson y
Orfila-Sintes (2013) afirman que las ventajas derivadas del tamafio de la unidad
productiva pueden venir dadas por una mayor disponibilidad de plazas dentro
de los locales y no so6lo por un mayor niumero de establecimientos, de este
modo confirman que aquellos establecimientos que oferten un elevado nimero
de plazas poseen mas posibilidades de realizar procesos innovadores, tanto
incrementales como radicales, que aquellos negocios con menos plazas

disponibles, debido a la existencia de economias de escala.

Por todo ello, planteamos las siguientes hipdtesis en relacion con la
transformacion digital del sector de restauracion, cuyo planteamiento puede

observarse de forma resumida en nuestro cuadro analitico (Tabla 1):

H1l: El numero de establecimientos de una misma empresa influye

positivamente en la transformacion digital del negocio de restauracion.

H2: El namero (medio) de plazas de un establecimiento influye a favor de la

transformacion digital del negocio de restauracion.
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El precio medio por servicio de un negocio de restauracion es uno de los
factores mas determinantes a la hora de atraer comensales, debido a la ingente
competencia que existe en un sector tan atomizado como el de la restauracion,
llegando incluso a una situacion en la que los locales son precio-aceptantes
(Rodriguez, 2008).

Asi pues, el escaso margen que los precios de mercado dejan a los
restaurantes les imposibilita el acceso a una inversion a futuro en tecnologias,
con la cual puedan obtener una ventaja competitiva en el mercado y asi
aumentar su precio medio, alejaAndose de la posicion inicial de precio-
aceptantes (Bravo-Rangel, 2012).

Teniendo en cuenta estos argumentos, proponemos la siguiente hipotesis:

H3: Un precio medio por servicio elevado favorece la transformacion digital del

negocio de restauracion.

En cuanto a la forma en la que se organizan las distintas unidades
empresariales es relevante identificar a aquellos restaurantes que pertenecen a

un grupo y cadena empresarial, frente a aquellos que son independientes.

Mahmood y Mitchell (2004) observan que pertenecer a un grupo o cadena
empresarial es beneficioso para la innovacion, especialmente en corporaciones
gue demanden una tecnologia punta, debido a la necesidad que tienen de
contar con una buena infraestructura. Otros estudios anteriores han seguido
esta linea, sefialando la mayor facilidad para obtener capital externo, que
ayude a financiar los distintos proyectos empresariales para las empresas que
pertenecen a un grupo o cadena empresarial, reduciendo por ende las
posibilidades de fracaso empresarial (Khanna y Yafeh, 2000). A todas estas
ventajas, se afiade el amplio abanico de relaciones con otras empresas, tanto
nacionales como foraneas, al que pueden acceder las empresas del grupo, lo
cual se traduce en la transferencia de conocimientos valiosos para el desarrollo
y explotacion en el mercado de nuevas ideas por parte de la empresa (Reddy y
Zhao, 1990). Asimismo, este conjunto de relaciones externas puede llevar a
formar empresas conjuntas para la investigacion, la coproduccién y llegar a

acuerdos de marketing (Chesbrough y Teece, 1996), donde el rol que juegan
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los proveedores y distribuidores en la innovacion puede ser muy importante, al

facilitar el acceso a herramientas, equipos o nuevos mercados (Afuah, 2000).

En este contexto, segun un estudio de Tech-food (2018), tanto los locales de
restauracion independientes como los encuadrados en grupos o cadenas
empresariales ven indispensable la transformacion digital como via para
alcanzar del crecimiento de sus negocios. No obstante, la inversién en
digitalizacién era inalcanzable para el 52% de los negocios independientes
debido a la falta de presupuesto, mientras que solo el 24% de los negocios
organizados se veian imposibilitados para acceder a dicha transformacion por
falta de fondos (Tech-food, 2018).

Asi pues, se proponen las siguientes hipoétesis en este trabajo:

H4: La pertenencia a un grupo estimula la transformacion digital de los

negocios de restauracion.

H5: La pertenencia a una cadena empresarial estimula la transformacion digital

de los negocios de restauracion.

La formacion de los trabajadores de una empresa es considerada como uno de
los factores claves en la transformacion digital de la misma. En esta linea,
Cooper y Zmud (1990) identificaron la actitud innovadora de las empresas con

la calidad de su personal y la debida formacion de estos.

Asimismo, Morales y Garcia (2007) y Borra et al. (2005) resaltan que las
empresas mas innovadoras son aquellas que cuentan con mayor porcentaje de
personal cualificado. No obstante, las capacidades individuales deben
complementarse adecuadamente entre si para optimizar el potencial innovador
de la empresa. Adicionalmente, Borra et al. (2008) detectaron que la apuesta
por programas de formacion para el trabajador en el seno empresarial
mejoraba la capacidad de asimilacion de las innovaciones por parte de la
plantilla. De este modo, el nivel formativo de los trabajadores de una empresa
como uno de los origenes de las ventajas competitivas, ya que la tecnologia y
la informacién estan disponibles para la mayoria de las empresas, pero solo
aquellas que poseen una plantilla cualificada podran diferenciarse respecto al

resto de corporaciones.
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De este modo, planteamos la siguiente hipotesis:

H6: La presencia de trabajadores universitarios en la plantilla favorece la
transformacion digital del negocio de restauracion.

A continuacién, se revisa la influencia de las caracteristicas personales del
empresario sobre el proceso de digitalizacién, ya que en definitiva es la
persona responsable del devenir del negocio de restauracion.

A este respecto, la literatura previa mantiene que la edad del empresario puede
influir de manera significativa la intencion emprendedora, asi como la busqueda

y reconocimiento de nuevas oportunidades de mercado.

Martin-Cruz et al. (2005) afirman que los empresarios mas jovenes tienen un
mayor espiritu emprendedor e innovador, mientras que, a medida que la edad
aumenta, dicha relacion torna en negativa. Asimismo, Mancilla y Amorés (2012)
también encontraron una fuerte relacion positiva entre una menor edad y la
intencién emprendedora e innovadora y Arenius y Minniti (2005) sefialaron que
tanto el emprendimiento como la busqueda de mejoras innovadoras son
especialidad de los jovenes. Esta clara preferencia de los jovenes por la
innovacion empresarial, es debida a la creciente aversion al riesgo que se
experimenta conforme va aumentando la edad. De este modo, planteamos la

siguiente hipotesis:

H7: Los empresarios mas jovenes impulsan en mayor medida la transformacion

digital de los negocios de restauracion.

En lo especifico a la formacion del emprendedor, un mayor capital humano es
uno de los aspectos mas importantes para explicar los resultados de la gestion
empresarial. Asi, la formacion del empresario mejora la habilidad de gestién
para el desarrollo de un negocio, promoviendo una mejor busqueda y captacion
de oportunidades de mercado, asi como la apuesta firme por las nuevas
tecnologias. En esta linea, Castrogiovanni (1996) afirma que el conocimiento

ayuda a los propietarios a evaluar las oportunidades, asi como los recursos de
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forma mas eficiente. Asimismo, Haber y Reichel (2005) explican que el
conocimiento beneficia el desarrollo del know-how, promoviendo un circulo
virtuoso innovador en la empresa. Por su parte, Barba-Aragon (2014) muestra
la existencia de correlacion entre la formacion académica de los lideres
empresariales y la orientaciéon innovadora que posee la organizacion. Por
ultimo, Levenburg et al. (2006) afiade que el nivel formativo de los empresarios
tiene una influencia positiva sobre el rendimiento del capital humano de los
trabajadores. La formacién académica de los gestores de la empresa es, por
tanto, un factor directo para la adopcion de innovaciones, y por ende eleva la
capacidad de afrontar situaciones adversas.

Por todos estos argumentos, se plantea la siguiente hipotesis:

H8: Una mayor formacion del empresario estimula la transformacion digital de

los negocios de restauracion.

Por ultimo, la motivacion y/o ambicion del empresario constituyen dimensiones
cualitativas relevantes a los efectos de nuestro andlisis. A este respecto,
podemos diferenciar dos grandes tipos de emprendedores que la literatura
previa se ha encargado de definir: los de oportunidad y los de necesidad. En el
primer caso, el emprendedor inicia la actividad porque encuentra una
oportunidad de mercado con una potencial rentabilidad. En el segundo caso, el
emprendedor inicia la actividad como ultimo recurso para evitar el desempleo
(Reynolds et al., 2001). Los emprendedores de oportunidad suelen ademas
estar movidos por la busqueda de la independencia, la autonomia y la vocacion
de poner en marcha su propio negocio. Headd (2003) y Reynolds et al. (2001)
indican que las tasas de supervivencia de las empresas creadas por los
emprendedores por oportunidad son mayores que las de los empresarios
motivados por necesidad. Esto se puede explicar, como sefialan Ho y Wong
(2007), por el hecho de que los emprendedores por oportunidad son mas
innovadores, de modo que sus negocios ofrecen algo diferente o tienen niveles

superiores de eficiencia.

Méas alla de las propias oportunidades de mercado, existe un acicate intimo que

lleva a las personas a involucrarse en una actividad empresarial y desarrollarla
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mediante acciones innovadoras: el deseo de crecimiento profesional, que esta

asociado a una mayor iniciativa e innovacion (Latorre, 2011).
A este respecto, proponemos las siguientes hipétesis en este trabajo:

H9: Los empresarios motivados por oportunidad impulsan en mayor medida la
transformacion digital de los negocios de restauracion.

H10: Los empresarios motivados por su desarrollo profesional impulsan en

mayor medida la transformacion digital de los negocios de restauracion.

La ambicion empresarial o necesidad de logro por parte del empresario ha sido
uno de los conceptos mas referidos por parte de los investigadores en los
estudios acerca del éxito empresarial. Asi, McClelland (1961) defendié que
aquellos emprendedores que poseian una alta orientacion hacia el logro eran
MAas propensos a participar en proyectos que requerian una elevada
responsabilidad, habilidad y sacrificio personal. Del mismo modo, McClelland
argumenta que los empresarios ambiciosos tenian mas posibilidades de
generar empresas exitosas, en cuanto a su supervivencia y su desarrollo. En
esta linea, Shane (2009) afirma que la ambicion del empresario repercute de
forma directa en la manera en que explota las oportunidades en el entorno v,
por tanto, facilita la cosecha de logros en forma de rentas, ya sea materiales o
inmateriales (satisfaccion personal y reconocimiento social). Estos mismos
autores sefialan que la ambicion empresarial facilita el deseo innovador del
empresario. Stam et al. (2007) apunta que la ambicién empresarial favorece el
crecimiento econdmico de las regiones en las que se asientan estas empresas,
las cuales se caracterizan por su crecimiento y éxito a largo plazo.
Adicionalmente, Guzman y Santos (2001) afirman que la ambicion del

empresario es un comportamiento dinamizador de la actividad de las pyme.

A partir, de los argumentos hallados en la literatura previa se formula la

siguiente hipétesis:

H11: La ambicion por el crecimiento del empresario estimula la transformacién

digital de los negocios de restauracion.
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La Figura 1 resume el marco de investigacion propuesto asi como las hipotesis

gue se plantean.

Figura 1. Marco analitico

Caracteristicas organizacionales

Ndmero de establecimientos (H1) Compra de
Ndmero medio de plazas existentes (H2) equipos
Precio medio por servicio (H3) tecnologicos

Pertenencia a grupo empresarial (H4)
Pertenencia a cadena empresarial (H5)
Porcentaje de trabajadores universitarios plantilla (H6)

Transformacion
digital del negocio

Caracteristicas personales del gerente del local

Edad (H7)

Formacién (H8)

Motivaciones emprendedoras (H9 y H10) Uso de
Ambicién (H11) Redes

Sociales

3. Datos y metodologia
3.1 Muestra o base de datos

La base de datos utilizada en nuestro estudio es una encuesta realizada en el
primer cuatrimestre de 2016, enmarcada dentro del Proyecto “PYME Turisticas,
Cadenas de Valor Globales e Innovaciéon” (INTURPYME), que fue seleccionado
por el Ministerio de Economia y Competitividad para su financiacion en la
convocatoria del Plan Estatal de I+D correspondiente al afio 2013 (ECO2013-
42889-P). Esta encuesta estaba dirigida a empresarios/gerentes de las PYME
del sector turistico en Espafia, incluyendo empresas hoteleras, agencias de
viajes y empresas de restauracion. Para este trabajo en concreto se han

utilizado exclusivamente las encuestas realizadas a restaurantes.

En la estructura del cuestionario se distinguen cinco apartados:
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1) Datos de las PYME turisticas y su participacién en las Cadenas de Valor
Globales (CVG).

2) Resultados de las PYME turisticas.

3) Naturaleza, intensidad y tipologia de la innovacion en las PYME turisticas.
4) Caracteristicas organizativas y de gestion de las PYME turisticas.

5) Caracteristicas personales de los empresarios.

Las PYMEs se definieron como empresas con al menos 1 empleado
remunerado y hasta 200 empleados. En el disefio de la encuesta se empleé el
Directorio Empresarial Central Espafiol (DIRCE) del Instituto Nacional de
Estadistica para calcular las cuotas para las empresas clasificadas en términos
de su tamafio. Las PYME que participaron en la encuesta fueron seleccionadas
aleatoriamente tomando como marco la base de datos del Sistema de Analisis
del Balance Ibérico (SABI). La muestra estratificada es representativa de la
poblacién empresarial del sector de los restaurantes en Espafia con un error de
+ 5.0% y un nivel de confianza del 90%. La encuesta se dirigio a los
empresarios / gerentes de las empresas de restauracion. La técnica de
encuesta utilizada fue la de entrevistas telefénicas asistidas por computadora.
Se obtuvo una tasa de respuesta del 20.08%. No se identificO ningin sesgo

entre los encuestados y los no encuestados.

3.2 Variables

3.2.1 Variables Dependientes

Las variables dependientes en este estudio estan relacionadas con la
transformacion digital en los establecimientos de restauracion, en sus dos
dimensiones: la adquisicién de equipos informaticos, software o TICs y el uso
de redes sociales y nuevas plataformas digitales. En este trabajo se estimaron
dos modelos, siendo en cada modelo la variable dependiente una de estas

dimensiones de la transformacion digital.

Para la digitalizacion empresarial mediante la adquisicibn de equipos

electronicos (Dig_TICs), se utiliza una variable tipo Likert de 4 niveles. Se usé
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la respuesta a la pregunta: “Durante los 3 ultimos afios (2013-15), ¢con qué
intensidad ha realizado su empresa la adquisicion de equipos informaticos,
software o tecnologias de la informacién y comunicaciones con el objetivo de
desarrollar potencialmente innovaciones?". Las respuestas disponibles son:
"Alta" (codificado como 3), "Media" (codificado como 2), "Baja"(codificado como

1) y “Nada" (codificado como 0).

Por otra parte, la transformacién digital de los establecimientos a través del uso
de redes sociales y nuevas plataformas digitales (Dig_RRSS) viene
representada por variable del mismo tipo que la anterior (Likert de 4 niveles).
Se utilizé la respuesta a la pregunta: “Durante los 3 Ultimos afios (2013-15),
écon qué intensidad ha realizado su empresa el uso de aplicaciones de
software para dispositivos moviles que sirven como herramientas de
comunicacion (redes sociales como Google+, Twitter), comerciales o
promocionales (ElTenedor, Diana, Yelp) con el objetivo de desarrollar
potencialmente innovaciones?". Las respuestas disponibles son: "Alta"
(codificado como 3), "Media" (codificado como 2), "Baja"(codificado como 1) y

“‘Nada" (codificado como 0).

3.2.2 Variables independientes

Las variables independientes que se consideraron en este estudio son:

* Numero de establecimientos (N°Establecimientos): variable discreta, que
indica el numero de establecimientos diferentes que gestiona un mismo

empresario / gerente.

* Numero de plazas (N°Plazas): variable discreta que expresa la capacidad

disponible en cada uno de los establecimientos.

* Precio medio (Precio Medio): variable continua que indica el precio medio (en
euros) por cliente y servicio del restaurante o del establecimiento que genere
una mayor cifra de negocios en aquellos casos en que la empresa posea mas

de un establecimiento de restauracion.
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 Pertenencia a un grupo empresarial (Grupo): variable dicotdmica que toma el
valor 1 si el negocio de restauracion pertenece a un grupo empresarial, ya sea
como empresa matriz, filial, conjunta o empresa participada; o 0 en el caso

contrario.

» Pertenencia a una cadena empresarial (Cadena): variable dicotomica que
toma el valor 1 si el negocio de restauracién pertenece a una cadena
empresarial, ya sea como propiedad, franquicia, contrato de gestién, alquiler u

otra forma de contrato afin; o O en el caso contrario.

» Formacion de trabajadores (Formacion Plantilla): variable que recoge el

porcentaje de trabajadores universitarios que tiene la empresa.
*Edad (Edad): variable que recoge la edad en afios del gerente o empresario.

* Nivel de formacidon del empresario (Educacion): variable categdrica que indica
el nivel educativo maximo alcanzado por el empresario/gerente. Se utilizo tres
categorias: nivel educativo maximo de estudios primarios o secundaria
(categoria base), nivel educativo maximo de Formacién Profesional o Bachiller

y nivel maximo de estudios universitarios.

» Motivacion por oportunidad (Mot_ Oportunidad): variable tipo Likert que mide
el grado de importancia que tuvo en el empresario “las importantes
oportunidades de negocio del mercado turistico” en la decision de convertirse
en empresario. Se mide en una escala Likert que va de 1 a 7 niveles:

“Totalmente en desacuerdo” (1) y “Totalmente de acuerdo” (7).

» Motivaciéon por desarrollo personal y profesional (Mot_Desarrollo): variable
tipo Likert que mide el grado de importancia que tuvo en el empresario “el
deseo de desarrollo personal y profesional poniendo en practica su experiencia
y conocimientos” en la decisidon de convertirse en empresario. Como la anterior
se mide en una escala Likert que va de 1 a 7 niveles: “Totalmente en

desacuerdo” (1) y “Totalmente de acuerdo” (7).

* Ambicion por el crecimiento del empresario/gestor (Amb_Crecimiento):

variable medida en escala Likert de 7 niveles, que refleja en qué medida el
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empresario desea que en el futuro su empresa sea: “Manejable por mi mismo o

con pocos empleados” (Nivel 1) frente a “lo mas grande posible” (Nivel 7).

3.2.3 Variables de control

En nuestro modelo, hemos visto conveniente la inclusion de ciertas variables
de control para mantener constantes factores que, si no se tuvieran en cuenta,
podrian llevar a estimaciones sesgadas de los efectos causales asociados a las
variables objeto de estudio. Se consideran como variables de control las
siguientes variables independientes:

» Costa: variable dicotdmica que toma el valor 1 cuando el establecimiento se

encuentra en la costa y 0 si se encuentra en el interior (categoria base).

* Mujer: variable dicotdmica que toma el valor 1 cuando el género del
empresario/ gerente es mujer y toma el valor O cuando se trata de un hombre

(categoria base).

En la Tabla 1 se muestran los principales estadisticos descriptivos de las
variables dependientes e independientes. De esta forma, en los Ultimos tres
afos la intensidad en el proceso de transformacion digital del establecimiento
medio encuestado en sus dos dimensiones fue media-baja, siendo ligeramente
mas baja la digitalizacion a través del uso de redes sociales y nuevas
plataformas digitales. La empresa promedio se encuentra localizada en una
zona de interior. Ademas, la empresa encuestada promedio tendria dos
establecimientos distintos, con 189 plazas cada uno de ellos y un precio medio
del servicio de aproximadamente 23 euros. Asimismo, dicha empresa no
pertenecia ni a un grupo ni a una cadena empresarial, mostrando un porcentaje
de trabajadores universitarios que no llegaba al 20%. En cuanto a las
caracteristicas personales del empresario, mayoritariamente son hombres,
cuya edad se sitia en los 47 afios como media, predominando el nivel
educativo de Formacion Profesional (FP) o Bachiller. Adicionalmente, la
principal motivacion para emprender fue su desarrollo personal y profesional,

por encima de la motivacion por oportunidad. Por ultimo, el gerente o duefio del
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restaurante medio obtiene una puntuacion alta en su ambicion por el

crecimiento (cerca de un 5 sobre 7).

Tabla 1. Estadisticos Descriptivos

Variable Obs.| Media Std.Dev. Min Max
Dig_TICs 372 1.395 1.16 0 3
Dig_RRSS 372 1.202 1.181 0 3

Costa 372 341 AT75 0 1
N° Establecimientos | 372 2.019 2.743 1 34
N° Plazas 372 | 188.898 265.988 0 4000
Precio medio 372 22.774 17.566 2 140
Grupo 372 129 .336 0 1
Cadena 372 167 373 0 1
Formacion Plantilla | 372 18.772 23.383 0 100
Edad 372 | 47.258 10.16 20 84
Mujer 372 242 429 0 1
Educacion ESO 372 191 394 0 1
FP o Bachiller 372 425 495 0 1
Universidad 372 .384 487 0 1
Mot_Desarrollo 372 5.296 2.062 1 7
Mot_Oportunidad | 372 4.481 2.234 1 7
Amb _Crecimiento | 372 4.952 2.23 1 7

3.3. Especificacion econométrica

Para la evaluacién de los factores que influyen en las probabilidades de
transformacion digital de los establecimientos del sector de restauracion
utilizamos un Modelo Logit Ordinal. Este método resulta especialmente util
cuando deseamos comprender o predecir el efecto de una serie de variables

sobre una Unica variable dependiente cualitativa ordenada.

Usamos la siguiente especificacion:
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Pr(y; =ml|x) = F(ty, —x'if) — F(t;p_1 — X';B) param =0 to 4,

donde F(z) = (1 +e?) 'y 14,..,73 Se denominan puntos de corte o umbrales
(cuts) con t, definido como -~ y 7; como +«. x; es el vector de variables

independientes para el i-ésimo establecimiento y B8 es el vector de coeficientes.

El modelo logit-ordinal también se conoce como modelo de probabilidades
proporcionales porque si consideramos las probabilidades (odds) =
Pr(y > m|x;)/Pr(y < m|x;) = exp(x'B — 1,,) , €ntonces las probabilidades (m1)
y las probabilidades (m2) tienen la misma razén para todas las combinaciones
de variables independientes. El modelo de regresion logistica ordinal implica el
supuesto de que los coeficientes B son los mismos para todas las categorias,
de modo que los resultados de la estimacion son un conjunto de lineas
paralelas, una para cada categoria de la variable dependiente. La prueba de
lineas paralelas no mostré un resultado significativo para las variables de
estudio en nuestro modelo, lo que indica que el modelo de regresion ordenada
es adecuado para este caso. El modelo se estimo utilizando el método de

maxima verosimilitud empleando el paquete de software STATA.

4. Resultados

En la Tabla 2 se muestran los resultados obtenidos de las regresiones de tipo
logit-ordinal para la transformacion digital de los establecimientos del sector de
la restauracion. El modelo | considera como variable dependiente la intensidad
de la transformacion digital a través de la introduccion de equipos informaticos,
software o tecnologias de la informacién y comunicacion, mientras que el
modelo Il utiliza como variable dependiente la intensidad de la transformacion
digital por el uso de aplicaciones de software para dispositivos méviles. Ambos
modelos estimados son significativos conjuntamente y no existen problemas de

colinealidad (ver en anexo la matriz de correlacion).

En primer lugar, analizaremos los resultados obtenidos de las variables de

control afiadidas a nuestra investigacion.
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La variable “Costa”, que expresa si el restaurante esta ubicado en una zona de
litoral es marginalmente significativa al 10% en el modelo I. La intensidad en
digitalizacion derivada de la adquisicion de TICs en restaurantes del litoral seria
inferior a los restaurantes de interior. Esto podria deberse al distinto perfil
asociado a los clientes en uno y otro caso, pudiendo estar asociados los
establecimientos de costa a un cliente que busca principalmente sol y playa,
siendo poco exigente con los servicios de restauracion. En lo que respecta al
modelo II, la variable “Costa” no influye de forma significativa en la

digitalizacion del restaurante.

En el caso de la variable de control “Mujer”, no es estadisticamente significativa
en los modelos elaborados. Por consiguiente, concluimos que el hecho de que
la empresaria/gerente sea mujer no influye en la transformacion digital de un

local de restauracion.

En relacion a las caracteristicas inherentes a la empresa, podemos ofrecer los

siguientes hallazgos:

El nimero de establecimientos muestra un efecto estadisticamente significativo
al 5% en ambos modelos. Esto es, a medida que aumenta el niumero de
establecimientos, mayor es la intensidad digitalizadora de la empresa de
restauracion, ya sea a través de la compra de equipos informaticos o del
empleo de redes sociales. Por tanto, encontramos evidencia que soporta la
hipétesis H1 expresada en el presente estudio. Nuestro resultado esta en la
linea de lo apuntado en la literatura por otros autores como Fernandez y Marin
(1998) o Chung y Kalnins (2001). Este resultado puede explicarse por la
existencia de economias de escala en las inversiones en TIC y por la

necesidad de conexion de los distintos establecimientos de la misma empresa.

Por el contrario, el numero de plazas de los locales no influye de manera
significativa ni en el modelo | ni en el modelo Il. Por tanto, una mayor
disponibilidad de plazas dentro de un local no fomenta la digitalizacién del

negocio. De este modo, nuestra H2 queda rechazada.

Por su parte, el precio medio del servicio tampoco influye en los esfuerzos de

digitalizacién de los restaurantes estudiados, ya sea a través de la compra de
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equipos informaticos o en el manejo de las redes sociales, no soportandose por
ende la hipétesis H3.

La pertenencia a un grupo empresarial, en cualquiera de sus formas, produce
un impacto positivo sobre la digitalizacion de las empresas, ya que el
coeficiente que acompafia a dicha variable es positivo y marginalmente
significativo en el modelo | y Il. De esta manera se obtiene evidencia que apoya
nuestra hipétesis H4. Por el contrario, estar vinculado a una cadena
empresarial no influye en la transformacion digital de los restaurantes en
ninguna de las dos formas estudiadas. Por tanto, el analisis efectuado conduce
a rechazar la hipétesis H5. Los resultados obtenidos en nuestro estudio
coinciden parcialmente con los hallados por Mahmood y Mitchell (2004),
quienes defienden que la pertenencia a un grupo o cadena empresarial
favorecen la innovacidon empresarial. No obstante, en nuestro estudio

solamente la primera de esas afirmaciones es soportada.

Tabla 3. Modelo I-Modelo II. Regresion logit-Ordinal con variables
dependientes “Adquisicion de equipos informaticos” y “Uso de
redes sociales”

Modelo | Modelo Il
VARIABLES Coef ES P-valor Coef ES P-valor
Costa -0.3535* 0.2074 0.0883 -0.3070 0.2128 0.1491
NCEstablecimientos 0.0979** 0.0497 0.0490 0.1503** 0.0610 0.0137
N°Plazas -0.0006 0.0005 0.2455 -0.0003 0.0005 0.5287
Precio medio 0.0059 0.0064 0.3544 0.0051 0.0059 0.3913
Grupo 0.5354* 0.3096 0.0837 0.5391* 0.3131 0.0851
Cadena -0.3981 0.3093 0.1981 0.2311 0.3102 0.4562
Formacién Plantilla 0.0093** 0.0046 0.0424 0.0107** 0.0046 0.0195
Edad -0.0139 0.0102 0.1707 -0.0047 0.0105 0.6517
Mujer -0.1083 0.2371 0.6480 0.0144 0.2433 0.9529
FP o Bachiller 0.1306 0.2773 0.6377 0.3768 0.2944 0.2006
Universidad 0.6739** 0.2979 0.0237 0.8028** 0.3125 0.0102
Mot_Desarrollo 0.1053* 0.0538 0.0502 0.0972* 0.0528 0.0656
Mot_Oportunidad 0.1187* 0.0506 0.0190 0.1641%** 0.0568 0.0039
Ambicion_Crec 0.1021** 0.0476 0.0319 0.1061** 0.0482 0.0278
Constant cutl 0.7448 0.6686 0.2653 2.2874%* 0.7182 0.0014
Constant cut2 1.4058** 0.6710 0.0361 2.9507*** 0.7234 0.0000
Constant cut3 2.9746** 0.6867 0.0000 4.3077%* 0.7405 0.0000
Observaciones 372 372
LR chi2(14) 61.392 78.232
Prob > chi2 6.680e-08 6.010e-11
Pseudo R2 0.06187 0.08093

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Un elevado porcentaje de trabajadores con titulo universitario, favorece la
transformacion digital en los restaurantes tanto en la adquisicibn de equipos
informaticos como en el empleo de redes sociales. Por consiguiente, y ante los
resultados obtenidos en los dos modelos estimados, podemos aceptar la
hip6tesis H6. Tal resultado concuerda con la linea de investigaciones previas
como las debidas a Borra, Garcia y Espasandin (2005) 6 Morales y Garcia
(2007).

En lo que respecta al grupo de variables que explican las caracteristicas del
empresario, cabe destacar lo siguiente:

Como se puede observar en la Tabla 2, la edad del gerente no tiene efecto
sobre el proceso de digitalizacion del establecimiento, debido a que en sendos
modelos, los coeficientes de la variable “Edad” no son significativamente

distintos de cero, por lo que no existe evidencia para mantener la hipotesis H7.

Con respecto a la educacion, se observa que Unicamente son significativos los
coeficientes asociados a la variable dicotomica de posesion por parte del gestor
o duefio del establecimiento de un titulo universitario, siendo ademas el efecto
positivo. Por tanto, aquellos establecimientos cuyo gestor o duefio posee un
nivel educativo universitario han profundizado mas en el proceso de
transformacion digital en sus dos vertientes. Nuestras conclusiones a este
respecto estan en la misma linea marcada por autores como Barba-Aragén
(2014) o Romero y Martinez-Roman (2012), quienes apuntan que la innovacion
en los negocios se ve favorecida por el nivel formativo de sus

empresarios/gerentes.

Del mismo modo, aquellos empresarios que muestran una motivacion
empresarial por crecimiento profesional y personal, asi como incitados por una
motivacion por oportunidad disfrutan de una mayor probabilidad de transformar

digitalmente sus respectivos locales de restauracion.

Por ultimo, los resultados obtenidos del modelo | y Il también reflejan una
relacion positiva entre la ambicién de crecimiento empresarial que expresa el
empresario y los esfuerzos de digitalizacion del negocio. Por tanto, estos

resultados apoyan las hipétesis H9, H10 y H11l formuladas en el estudio,

31



estando en linea con lo observado por Romero et al. (2019) respecto a la
relacion entre motivaciones emprendedoras, ambicion de crecimiento e

innovacion en restaurantes.

5. Conclusiones

El proceso de transformacion digital se esta revelando como un factor clave
para la supervivencia, el crecimiento y el desarrollo de los negocios en el medio
y largo plazo. En el proceso de transformacion digital en el &mbito empresarial
se estd observando igualmente la brecha originada entre las empresas que
pueden salvar las barreras inherentes a la digitalizacion y aquellos cuyos

medios les imposibilitan avanzar en esta transformacion.

Esta investigacion se ocupa de la digitalizacion en el sector de la restauracion
gue estd en su gran mayoria conformado por pequefios locales de indole
familiar. La pregunta de investigacion que justifica el estudio es: ¢ Cuéales son
los factores determinantes para la transformacion digital del sector de
restauracion espafol? Para dar respuesta a esta cuestion, se usaron datos de
una muestra representativa de los restaurantes espafoles para el afio 2016.
Dichos datos se obtuvieron a través de una encuesta realizada en el marco del
Proyecto “Innovacién Pymes turisticas, Cadenas de Valor Globales e
Innovacion (INTURPYME).

Este estudio cobra una significacion aumentada en la coyuntura actual,
derivada de la crisis del COVID-19, en la cual el sector de la restauracion esta
siendo una de las actividades mas golpeadas por la pandemia y la adaptaciéon
del sector a la situacion pasa en parte por avances en la digitalizacion. Este
estudio trata de vislumbrar qué factores intrinsecos a la empresa y al propio
empresario favorecen la puesta en marcha de un proceso de digitalizacion en

el establecimiento.

Los resultados obtenidos en el estudio confirman la influencia positiva que,
sobre ambas vertientes de la transformacién digital de un establecimiento,
ejerce el numero de establecimientos de una empresa, la pertenencia a un

grupo empresarial, la presencia de trabajadores universitarios en plantilla, la
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formacion del gerente o empresario, sus motivaciones empresariales y su

ambicion por el crecimiento.

Estas conclusiones abren un amplio abanico de posibilidades de accién tanto a
nivel de gestibn empresarial como de politica econdmica a fin de apoyar el
proceso de transformacion digital.

En primer lugar, del andlisis efectuado se deriva que aquellos negocios
capaces de generar economias de escala estaran mas cerca de su
transformacion digital. Por ello, la expansion de negocios en forma de apertura
de nuevos locales favorece la amortizacion acelerada del coste fijo que ha
supuesto la adquisicion de herramientas y habilidades digitales, los cuales, una

vez adquiridos pueden ser aplicados a mayor escala.

Adicionalmente, nuestro andlisis pone de manifiesto la gran importancia que
posee la tenencia de un titulo universitario para el proceso de digitalizacion.
Ello se observa no sélo en la figura del empresario, sino también en lo que
atafie al personal contratado por el propio restaurante. Ello puede relacionarse
con la importancia de la formacion del equipo gerencial del establecimiento. En
esta linea, una accion empresarial dirigida a apoyar la digitalizacién del negocio
es la contratacion de jovenes titulados, los cuales aportarian sus conocimientos

en la practica empresarial.

En el plano del apoyo publico, la importancia observada de la formacion en la
digitalizacién, no hace mas que incentivar la accién politica en pro de mejorar
cada vez mas la formacién académica y las competencias digitales de los

jovenes del pais.

Las conclusiones obtenidas en este trabajo plantean lineas de investigacion
futuras. La crisis pandémica plantea una limitacion de nuestro estudio, debido
al cambio de escenario acaecido entre el analisis aqui presentado y la situacion
actual. En la actualidad la transformacion digital de los negocios de
restauracion estd siendo forzada por las condiciones cambiantes que ha
ocasionado la pandemia y no supone, por tanto, un proceso espontaneo por
parte de los restaurantes. De este modo, resultaria muy interesante el estudio
de si aquellos locales del sector de la restauracion que adelantaron su

transformacion digital a la etapa anterior a la crisis pandémica han resistido de
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mejor o peor forma la crisis asociada a la Covid-19.
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