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RESUMEN:

En el siguiente trabajo se analizard el sector de la restauracién como parte importante
de la industria turistica espafiola y potente factor de creacién de marca de destino. Se
acotaran las caracteristicas del sector y seran fruto de andlisis las tendencias e
innovaciones del sector. Todo esto con especial atencién a las PYME que conforman
el sector y con el propésito de, a partir de las conclusiones emanadas del analisis,
proponer algunas recomendaciones iniciales que pudieran ser de utilidad para el
sector espafiol y pudieran profundizarse en posteriores investigaciones.
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ABSTRACT:

In the next dissertation, the Food & Beverage sector is analysed as an important part of
the Spanish tourism industry and as an influential factor in gastronomic place branding.
The characteristics of the sector are delimited; trends and innovations of the industry



are also addressed. All the previously exposed, with special attention to the SMEs
which define the sector and the aim of (according to the conclusions made from
analysis) suggesting some initial recommendations which could be helpful for the
Spanish sector and could be further tackled at future researches.
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CAPITULO 1
INTRODUCCION

1.1. JUSTIFICACION

Los motivos para centrar este trabajo de fin de grado en el (sub)sector de la
restauracion son diversos y a continuacién se exponen.

Probablemente el primero de ellos es el que a pesar de su importancia en la
economia y sociedad espafiola, es aun uno de los (sub)sectores menos
investigados/analizados a nivel académico. Si bien segun el avance de la Cuenta
Satélite del Turismo de Espafia, éste en 2015 habria alcanzado el 11,1% del PIB
nacional (0,6 puntos porcentuales mas que en 2011) con unos 119.010 millones de
euros en precios corrientes de los cuales y segun la misma cuenta, 39.723 millones de
euros pertenecerian al volumen de negocio en 2014 del apéndice de Servicios de
comidas y bebidas (CNAE-2009), es decir, en torno a una tercera parte. O si queremos
verlo de otra forma, algo superior a la cifra del volumen de negocio de los apéndices
Servicios de alojamiento y Actividades de agencias de viajes, operadores turisticos,
servicios de reservas y actividades relacionadas con los mismos juntos.

Ademas del mayor volumen en Sueldos y salarios del sector, lo cual es explicable
debido a su intensidad en mano de obra, segln los datos del Cuarto trimestre de 2016
de la EPA, la poblacién ocupada de este subsector ascenderia a 1.185.880 personas
(unas 3 veces la poblacién ocupada en Servicios de alojamiento y mas de 4 veces la
de transporte de viajeros).

Una vez analizado el peso del subsector de la restauracion (Servicios de comidas y
bebidas segin CNAEQ09) en la economia desde el punto de vista del empleo y la
aportaciéon al PIB terminar mencionando que el peso de este en el tejido empresarial
turistico es muy importante, ya que una vez mas segun la Cuenta Satélite del Turismo
en Espafa, el conjunto de empresas de las Industrias caracteristicas del turismo
podrian sumar unas 402.420 empresas y dentro de éstas, 252.354 serian de
Restauracion, es decir, mas del 62%.

Después de lo anteriormente expuesto y ya remarcada la importancia de la
restauracion en el turismo sea quizas aun mas llamativa la exigua investigacion que se
ha hecho sobre este sector, aunque puede tener su explicacién en lo atomizado del
mismo. Lo cual justificaria que desde el ambito publico y en este caso desde la
universidad se haga una labor de I+D que, para estas empresas, en su mayoria,
resultaria harto complicado.

A lo ya descrito se une una motivacién personal por hacer un trabajo genuino y
original que potencialmente pudiera derivar en conocimiento o conclusiones que
pudieran servir para el emprendimiento propio o ajeno y/o en futuras lineas de
investigacion a niveles superiores, para la obtencion de titulos de master o doctorado.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivos generales

El sector estd dominado por pequefias y medianas empresas, siendo alrededor del
99.8% de las empresas de restauracion aquellas clasificadas como PYMEs (segln
datos del DIRCE para empresas con hasta 199 empleados en 2016). Entender los
resultados y el desarrollo de la actividad de estos negocios es el foco central de este
estudio, ya que estas compafias son criticas para el éxito de la industria turistica y de
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restauracion, y por ende, de las regiones dependientes de estos ingresos turisticos
para su supervivencia.

1.2.2. Objetivos especificos

El objetivo de este TFG es analizar la investigacion previa en este campo para generar
una sintesis y crear un marco teorico, estudiar cuales han sido las tendencias en los
ultimos afos para asi potencialmente y a partir de los retos que se presenten para el
sector, establecer unas recomendaciones.

1.3. FUENTES UTILIZADAS

Las fuentes utilizadas para este trabajo seran principalmente fuentes de informacion
secundarias  (publicaciones en revistas especializadas, tesis doctorales,
recomendaciones de organismos, estadisticas estatales, ...).

Con el fin de hacer un trabajo que se ajuste a la realidad actual, se ha procurado
obtener fuentes de informacion publicadas en la Ultima década, lo cual ha descartado
muchos libros (salvo para algunas partes como la taxonomia de las innovaciones,
etc.).

Por la novedad de las fuentes utilizadas teniendo en cuenta que parte mayoritaria
de la produccién cientifico-investigadora de las universidades se realiza en lengua
inglesa encontraremos muchas referencias escritas en esta lengua. Entre ellas,
destacan algunas del Tourism Management journal, International Journal of Hospitality
Management, Cornell Hospitality Quarterly journal y el International Journal of
Contemporary Hospitality Management; todas ellas revistas especializadas en el top
10 por su relevancia.

Entre las estadisticas empleadas, destacan las propias de la Cuenta Satélite del
Turismo en Espafia, las del Directorio Central de Empresas (DIRCE, fuente principal
de la anteriormente mencionada) y la Encuesta sobre Innovacién en las Empresas del
INE.

De forma tentativa, utilizaremos también una valiosisima fuente primaria como son
las encuestas llevadas a cabo por el grupo de investigacion Las PYMES vy el desarrollo
econémico (SEJ128), de donde podremos obtener informacion de primera mano a
nivel nacional para el contraste de hipotesis.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO SOBRE RESTAURACION

2.1. CONCEPTUALIZACION

Las actividades de restauraciéon hacen referencia al consumo de alimentacién que
llevan a cabo los individuos, en establecimientos preparados para tal fin, con la nota
fundamental de que existe un conjunto de servicios complementarios que son
determinantes en tal eleccion (Martin, 2003).

La Federacion Espafiola de Hosteleria se hace eco de la definicion utilizada para la
Clasificacién Nacional de Actividades Economicas y define los Servicios de comidas y
bebidas como “las actividades de prestacion de servicios de comidas y bebidas que
ofrecen comidas o bebidas completas listas para su consumo inmediato, bien en
restaurantes tradicionales, autoservicios o de comida para llevar, o bien en puestos
permanentes o temporales con plazas para sentarse o sin ellas. Lo decisivo es que se
ofrezcan comidas listas para su consumo inmediato, y no el tipo de instalacion que
presta el servicio” (Federacion Espafiola de Hosteleria, 2013).

2.2. DELIMITACION

Si bien iremos encontrando referencias a numerosos subsectores turisticos como son
el transporte terrestre, maritimo y aéreo (Grupo H Apéndices del 49 al 51 segun
Clasificacibn Nacional de Actividades Econdmicas 2009); el alojamiento (Grupo |
Apéndice 55 CNAEO09) o a la intermediacion turistica (Grupo N Apéndice 79 CNAEO09),
éstas seran principalmente para establecer comparaciones y puntos en comun.

El trabajo versara principalmente sobre el sector de la Restauracion o los Servicios
de Comidas y Bebidas (segiin CNAEQ9, Grupo | Apéndice 56) a nivel nacional en los
ultimos afios (digamos, el presente siglo).

Con todo, encontraremos algunas menciones a este mismo sector en otros paises o
regiones a fin de poder exponer algunas tendencias o retos que aln no hayan sido
investigados en el caso de Espafia pero si en el exterior y poder extrapolarlas a
nuestra realidad en un mundo cada vez mas globalizado.

1.2. LA RESTAURACION Y LA COMPETITIVIDAD DEL DESTINO

Para este apartado es necesario hacer una vinculacion entre gastronomia, entendida
ésta como las tradiciones culinarias Unicas que reflejan los factores naturales, climay
cultura de un determinado territorio, y el sector de la restauracion que seria el
encargado de producir en el ambito empresarial éstas tradiciones gastronémicas y
llevarlas al mercado.

En contraste con el fendmeno de la globalizacion y la estandarizacién de productos,
los turistas demandan cada vez mas productos locales auténticos. “Lo local es
percibido como mejor porque de alguna manera es mas real en un mundo de
produccion culinaria cada vez mas mercantilizado y estandarizado” (Hall, 2006, p. 3
citado en (Gordin, Trabskaya, & Zelenskaya, 2016). Asi que “a pesar del miedo de que
el mundo esté sucumbiendo a la “McDonaldizacion” y a la homogeneizacién cultural”
(Blakey, 2012), la gastronomia se demuestra como uno de los medios para formar
auténticos productos locales para los turistas que éstos encuentren atractivos y
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deseables. La cocina local permite a los turistas sentir la “sensacion de lugar’
(Scarpato and Daniele, 2003).

Esta tendencia hacia lo auténtico esta estrechamente conectada con la tendencia
de adquirir experiencias; por tanto, las experiencias comienzan a ser una parte
importante del producto turistico (Cooper and Hall, 2008). En la era de la economia de
la experiencia (Pine and Gilmore, 1999), el componente gastronémico del producto
turistico comienza a ser un importante factor que afecta a la imagen de marca del
destino.

De hecho, de acuerdo con la encuesta llevada a cabo por la Organizacion Mundial
de Turismo (en adelante OMT), el 88,2 por ciento de los encuestados creen que la
gastronomia es un elemento estratégico que determina la marca de un territorio
(UNWTO, 2012, p.12 citado en Gordin et al., 2016).

En este sentido, Ravenscroft & Westering (2001) reconocen que Espafia ha llevado
a cabo una renovacion de marca exitosa, como resultado, no solo se conoce el Sol y la
Playa como Unicos componentes de marca, sino también la paella y el gazpacho.

Segun Gordin etal. (2016) otro actor significativo en la generacion de marca
gastronémica serian los hoteles en destino. La mayoria de los hoteles tiene uno o
varios restaurantes que puede que sirvan o no comida local. Sin embargo, la
importancia de la industria hotelera para la creacidon de una marca gastronémica se
puede explicar por un simple hecho: a menudo los turistas comienzan a conocer la
gastronomia local, la cultura y las tradiciones culinarias en el hotel, que es el primer
sitio al que van tras su viaje o desplazamiento.

El analisis del tipo de cocina en este estudio mostr6 que la mayoria de los
restaurantes de hotel sirven comida nativa. Los restaurantes pertenecientes a hoteles
independientes y de cadenas locales se consideran los principales impulsores de la
promocion de la gastronomia local.

Este estudio sugiere que los restaurantes de hoteles independientes (no
pertenecientes a cadena) y aquellos pertenecientes a cadenas locales tienen un
potencial significativo en la creacién de la marca gastrondmica del destino. Ya que el
mayor nimero de restaurantes que sirven comida local se encuentra entre los hoteles
independientes (el 44.9 por ciento de estos), seguidos por los hoteles pertenecientes a
cadena local (44%). Por otra parte, los restaurantes de los hoteles pertenecientes a
cadenas internacionales sirven frecuentemente comida internacional.

En este contexto en el que el mercado global turistico esta experimentando una
feroz competicidn, la creacion de una marca gastronémica de destino es una forma de
fortalecer el atractivo turistico del destino.

El sondeo a expertos en gestion de hoteles también indic6 el potencial de la
creacion de una marca gastrondmica para la promocion de los hoteles (Gordin et al.,
2016).
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CAPITULO 3
MARCO TEORICO SOBRE INNOVACION

3.1. INTRODUCCION Y DEFINICIONES

La teoria de la innovacion del emprendimiento de Schumpeter (1952) estipula que, en
un sistema capitalista, los emprendedores perturban o destruyen las estructuras
econdmicas existentes y crean otras nuevas poniendo en practica nuevos meétodos
nunca antes vistos, este proceso es lo que acufié como destruccién creativa.

Porter definid la cadena de valor de una empresa como el “sistema de actividades
interdependientes, que se encuentran conectadas entre si por links y/o conexiones”
(Porter & Millar, 1985, p. 150). El modelo de la cadena de valor considera que un
negocio tiene dos grupos de actividades estratégicas relevantes que crean valor; las
actividades primarias y las de apoyo. Las actividades primarias incluyen la creacion
fisica del producto, el marketing y logistica de esos productos hasta el comprador, la
asistencia y los servicios post-venta. Las actividades de apoyo son aquellas que
permiten que las primarias tengan lugar. Estas incluyen las compras, los recursos
humanos, la tecnologia o la estructura organizativa de la empresa (Porter & Millar,
1985).

El estudio de Lee, Hallak, & Sardeshmukh (2016) propone que las actividades
innovadoras, asi como el conjunto de habilidades y aptitudes del duefio y el capital
humano son elementos criticos de la cadena de valor del restaurante.

“Las actividades innovadoras se corresponden con todas las operaciones
cientificas, tecnoldgicas, organizativas, financieras y comerciales que conducen
efectivamente, o tienen por objeto conducir, a la introduccién de innovaciones. Algunas
de estas actividades son innovadoras en si mismas, otras no son nuevas pero son
necesarias para la introduccién de innovaciones. Las actividades de innovacién
incluyen también a las de 1+D que no estan directamente vinculadas a la introducciéon
de una innovacion particular” (OECD & Eurostat, 2007, p. 57). Se entiende de esta
definicion que la creacion de un departamento de 1+D+i en el seno de una empresa
seria una actividad innovadora que tiene por objeto el desarrollo de innovaciones para
la misma.

“Una innovacién es la introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado,
producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de comercializacién o
de un nuevo método organizativo, en las practicas internas de la empresa, la
organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores” (OECD & Eurostat, 2007,
p. 56).

La importancia de la innovacion como componente clave del emprendimiento en los
sistemas capitalistas ha sido propuesta por la literatura durante mas de medio siglo
(Burns and Stalker, 1961; Schumpeter, 1934) citado por (M. C. Ottenbacher &
Harrington, 2009). Pero el analisis de la gestion de la innovacion en los Servicios
turisticos y de Comidas es una cuestibon mucho mas reciente (Jones, 1996;
Feltenstein, 1986; citados en M. C. Ottenbacher & Harrington, 2009).

Las evidencias empiricas sugieren que las innovaciones impulsan los resultados y
desempefios en las organizaciones turisticas (Agarwal, Erramili, & Dev, 2003;
Grissemann, Plank, & Brunnner-Sperdin, 2013; Lin, 2013).

Y esto podria deberse a que los productos de la industria del alojamiento y la
hosteleria son dificiles de proteger a través de patentes y copyright, asi que para
mantenerse por delante de los competidores es necesaria una continua innovacién en
productos (Agarwal et al.,, 2003). Por lo tanto, implementar nuevas estructuras
organizativas, asi como tecnologia para mejorar la eficiencia operativa y nuevos
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sistemas de logistica y entrega permite a las empresas de servicios competir en precio
disminuyendo sus costes (Lin, 2013).

La innovacién conlleva numerosos beneficios, pero en el contexto del alojamiento y
restauracion, el mayor de los beneficios de una innovacion exitosa es comenzar a ser
0 ser mas competitivo (Ottenbacher and Gnoth, 2005 citado en (Michael Ottenbacher
& Harrington, 2010). Porque las innovaciones en la industria del alojamiento y
restauracion pueden (generalmente) ser rdpidamente copiadas o imitadas, mientras
sobre el papel, un continuo proceso de innovacion generaria “barreras a la imitacion”
para la competencia (Harrington, 2004 citado en (Michael Ottenbacher & Harrington,
2010). De este modo, la innovacién ayudaria a los restaurantes a mantener la
competitividad de su portfolio de productos y, por ende, a alcanzar ventajas
competitivas sostenibles en el largo plazo. Aunque muchos restaurantes reconocen la
importancia de la innovacion, no siempre esta claro como crean y disefian nuevos
platos y menus de forma exitosa (Michael Ottenbacher & Harrington, 2010).

Dado que todos los productos parecen cumplir el ciclo de vida de producto: nacen,
atraviesan multiples fases y eventualmente mueren al aparecer nuevos y mejores
productos; la innovacion ayuda a los restaurantes a mantener su portfolio de productos
competitivo y, por tanto, lograr ventaja competitiva.

La innovacion es una cuestién critica para la prosperidad y el crecimiento; ha
pasado de ser una opcion estratégica a una actividad obligatoria por parte de los
gestores (M. C. Ottenbacher & Harrington, 2009). El dilema en innovacion es que,
aungue la introducciéon de nuevos productos es critica para el éxito a largo plazo, el
ratio de fracaso en la introduccién de estos es alarmantemente alto (Cooper, 2001
citado en M. C. Ottenbacher & Harrington, 2009). Por este motivo, en un apartado
posterior se desarrollardn algunos Modelos de Desarrollo de innovaciones, pero no sin
antes esbozar los tipos de clasificaciones que podriamos encontrar.

3.2.  TAXONOMIA DE LAS INNOVACIONES

Los trabajos de Joseph Schumpeter han influido notablemente en las posteriores
teorias de la innovacion. Este autor afirmaba que el desarrollo econémico esta movido
por la innovacion, por medio de un proceso dindmico en el cual nuevas tecnologias
sustituyen a las antiguas. Es lo que anteriormente mencionamos como “destruccion
creativa”. Segun él, las innovaciones “radicales” originan los grandes cambios del
mundo mientras que las innovaciones “progresivas” alimentan de manera continua el
proceso de cambio. Schumpeter (1934) propuso una lista de cinco tipos de innovacion:

1) Introduccién de nuevos productos.

2) Introduccién de nuevos métodos de produccion.

3) Apertura de nuevos mercados.

4) Desarrollo de nuevas fuentes de suministro de materias primas u otros
iNsumos.

5) Creacién de nuevas estructuras de mercado en un sector de actividad.

Aungue de este mismo autor podemos obtener otra clasificacion de éstas, segun su
intensidad:

A. Innovacion radical, cuando ésta rompe con todo lo anteriormente establecido y
genera un gran salto (casi historico) en la tecnologia, materiales, ...

B. Innovacion progresiva o gradual, que son las que de manera mas continua y
menos disruptiva alimentan el proceso de innovacion.

Ademas, por interés relativo a la posterior encuesta que trabajaremos, es posible
agruparlas segun su grado de novedad. Puede ser novedad para la empresa (es decir,
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en nuestro mercado la ha introducido antes algin competidor), novedad para el
mercado (cuando somos pioneros) y, por Ultimo, puede ser una novedad a nivel global
(cuando nadie en ninguna industria la ha llevado a cabo) (OECD and Eurostat, 2005
citado en Romero, 2016).

Segun el Manual de Oslo (2007) podriamos distinguir entre innovaciones
tecnologicas y no tecnoldgicas. Las tecnologicas englobarian a los productos o
procesos al menos mejorados significativamente, mientras las no tecnoldgicas hacen
lo propio con el método de organizacion o el de comercializacion.

A. La innovacion de producto hace referencia a la introduccion de un bien o de un
servicio nuevo (al menos) para nuestra organizaciébn, o con mejoras
significativas, respecto a sus caracteristicas funcionales o de uso.

B. Una innovacién de proceso es la introduccién de un nuevo, o significativamente
mejorado, proceso de produccion o de distribucion. Ello implica cambios
significativos en las técnicas, los materiales y/o los programas informéaticos.

C. Una innovacidon de mercadotecnia es la aplicacién de un nuevo método de
comercializacién que implique cambios significativos del disefio o el envasado
de un producto, su posicionamiento, su promocién o su tarificacion.

D. Una innovacién de organizacién es la introduccion de un nuevo método
organizativo en las practicas, la organizaciéon del lugar de trabajo o las
relaciones exteriores de la empresa.

Las innovaciones de producto constan de dos lineas/corrientes en la literatura,
desarrollo de nuevos productos (DNP) y desarrollo de nuevos servicios (DNS). El
campo de DNP se centra en el desarrollo de bienes tangibles, mientras que el DNS
implica desarrollar nuevos servicios tales como los financieros, de salud,
telecomunicaciones, y turismo (Johne and Storey, 1998).

Un aspecto interesante de los servicios de comidas es que el “producto” servido es
un continuo producto-servicio y requiere que los lideres/managers en esta area usen
técnicas de gestidén de innovaciones tanto de desarrollo de nuevos productos como de
nuevos servicios (e.g. Harrington, 2004).

A continuacién, se desarrolla una tabla-resumen de las taxonomias mas
importantes:

Autor/es (AR0) Clasificaciones

Schumpeter (1934) ¢ Introduccién de nuevos productos, introduccion de
nuevos métodos de produccién, apertura de nuevos
mercados, desarrollo de nuevas fuentes de materias
primas u otros insumos y, creacion de nuevas
estructuras de mercado en un sector de actividad.

¢ Innovacion radical e innovacion gradual.

OECD y Eurostat e Innovacién de producto, proceso, mercadotecnia y
(2005, 2007) organizacion.

¢ Innovacién nueva para la empresa, nueva para el
mercado, y nueva para el mundo.

Tabla 3. 1. Resumen de taxonomias en la innovacion. Elaboraciéon propia. Fuente ppal.:
Manual de Oslo, OECD (2007).
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En este estudio se adoptara la clasificacion de innovaciones basada en el enfoque
Schumpeteriano y de estudios llevados a cabo bajo las directrices de la OCDE que
han clasificado las innovaciones, como ya hemos mencionado antes, en las categorias
de producto, servicio, proceso, organizacional (o de organizacion) y de marketing (o
mercadotecnia) como ya hicieron otros autores como Hall (2009); Hjalager (2010);
Sundbo (1998) o Varis & Littunen (2010).

3.3. MODELOS DE DESARROLLO DE INNOVACIONES

Como ya indicAbamos en capitulos anteriores, en un sector tan competitivo como éste
la innovacion es critica para la supervivencia de la empresa a largo plazo. Por otra
parte, también adelantdbamos el alto ratio de fracaso en la introduccion de
innovaciones con el consecuente desperdicio de recursos, recursos especialmente
escasos en el caso de las PYME (que como veremos con posterioridad en el capitulo
de andlisis descriptivo son la practica totalidad de las empresas de restauracion
nacionales).

Con el fin de hacer un uso eficiente de los recursos surgen los modelos de
desarrollo de innovaciones, los cuales se pueden definir como la hoja de ruta o el
proceso de pensamiento por el cual la idea de un nuevo producto (de comida en
nuestro caso) es llevada hasta la fase de lanzamiento del producto y posterior.

Si bien el uso de los modelos de innovacion no garantizan necesariamente el éxito,
el uso de estos incrementa las posibilidades (Cooper, 2001 citado en M. C.
Ottenbacher & Harrington, 2009).

Hay numerosos modelos de procesos de innovacion. La mayoria de ellos basados
en el modelo de desarrollo de productos derivado del campo de la ingenieria.

De hecho, el programa espacial de la NASA fue uno de los primeros pioneros en
Estados Unidos en implementar un proceso de desarrollo de productos durante la
década de los 60 (Cooper, 2001). Esta primera generacién de procesos estaba
ampliamente marcada por su caracter ingenieril y era principalmente una herramienta
de medida y control.

La mayoria de los modelos de procesos de innovacién que se llevan a cabo hoy dia
son modelos de segunda generacion, que normalmente conllevan seis etapas para
gestionar efectivamente el proceso de transformar una nueva idea en un nuevo
producto o servicio. Los modelos de procesos de innovacion tienden a seguir el
formato del modelo de Booz, Allen & Hamilton (1982) (Urban and Hauser, 1993). Estos
modelos constan de las siguientes seis fases o etapas:

a) Generacion de la idea

b) Andlisis y revision de la idea

c) Investigacion / andlisis de mercado
d) Desarrollo del concepto / idea

e) Testfinal

f) Comercializacion

3.3.1. Los modelos de innovacion en la restauracién (DNP)

Feltenstein (1986) fue uno de los primeros autores en proveer de un marco para los
procesos de innovacion de nuevos productos de menu para expandir la cuota de
mercado del establecimiento. Establecié 6 pasos clave en el proceso:
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a) Reunir el equipo que va a llevar a cabo la innovacion
b) Establecer prioridades del nuevo producto

c) Generar ideas de productos nuevos

d) Revision y seleccién de ideas

e) Desarrollo de productos

f) Plan de marketing y campafas de lanzamiento

Como estos procesos parecen tener ciertas limitaciones, Harrington (2004)
desarrolla un modelo béasico y mas sencillo que deriva de otros modelos anteriores de
desarrollo de productos culinarios y que integra muchos links y retroalimentaciones
entre las diferentes fases. Este marco de cuatro fases se muestra (til en tanto que
integra las necesidades de balancear y ajustar las tensiones internas y externas a lo
largo del proceso (Michael Ottenbacher & Harrington, 2010):

a) Formulacion de la innovacion culinaria

b) Implementacién de la innovacién culinaria
c) Evaluacion y control

d) Introduccién de la innovacién

Esta revision/sintesis de los modelos genéricos de innovacién era importante
porque en general, la literatura sobre innovacién en productos no se centra en el
sector de la restauracion (e.g. Booz, Allen & Hamilton, 1982) y en caso de hacerlo, lo
hacen en el sector de los restaurantes galardonados con estrellas Michelin (e.qg.
Ottenbacher and Harrington, 2007) o en la industria agroalimentaria (Harrington,
2004).

3.3.2. El proceso de innovacion en las Cadenas de Restauracién Rapida (CRR)

De acuerdo con el estudio llevado a cabo por M. C. Ottenbacher & Harrington (2009),
en general, las cadenas de restauracion rapida (principales cadenas de este sector
en Estados Unidos, algunas de las cuales con notoria presencia en Espafia desde
hace décadas) llevan a cabo un proceso de desarrollo de nuevos productos formal y
bien estructurado basado en los principios de desarrollo paralelo de etapas para
reducir el tiempo de desarrollo de innovaciones.

Y es que, histéricamente, el crecimiento en las cadenas de restauracion rapida ha
venido de afiadir mas tiendas a su portfolio. Sin embargo, este crecimiento solo tiene
sentido si las empresas no saturan los mercados en que acttan. Un nuevo enfoque
mas actual de crecimiento es expandirse en nichos sin explotar del mercado, como,
por ejemplo, incrementar las ventas en periodos del dia que las CRR tienen una baja
cuota de mercado. McDonald’s lanzé una campafia con productos para desayuno
hace unos afios dirigida a este tipo de usuarios (Christensen, 2007).

Basandose en las entrevistas llevadas a los duefios/gestores de las diferentes
compainiias, el proceso parecié poder ser descompuesto en 13 fases que se enumeran
a continuacion:

I.  Adecuacion a la estrategia
[I.  Generacion de ideas
[ll.  Revision
IV.  Test del concepto
V.  Segundo andlisis o revisién
VI.  Prototipos



Nieto Maldonado, German

VII.  Tercer andlisis o revision

VIIl.  Perfeccionamiento / desarrollo del concepto
IX.  Cuarto analisis o revision
X.  Test de mercado
XI.  Analisis/revision final pre-lanzamiento

XIl.  Lanzamiento

XIII. Evaluacion de resultados

Como podemos observar, el proceso de DNP de las CRR descrito por M. C.
Ottenbacher & Harrington (2009) sigue un enfoque muy estructurado. Este enfoque ha
sido desarrollado para reducir el riesgo de fallo, incrementar la calidad del producto y
mejorar la satisfaccion del cliente a través del uso de iterativas fases de andlisis,
testeo y retroalimentacion.

El actual proceso de innovacion en las CRR integra una profundamente sofisticada
tecnologia de investigacion de mercado. La investigacibn de mercado muestra asi
tener un importante papel en el desarrollo de nuevos conceptos de comida en este
subsector.

También resulta interesante y llamativo el iterativo proceso de analisis y testeo. Las
empresas del estudio hacen revision aproximadamente 5 veces durante el proceso de
desarrollo. Este se lleva a cabo en multitud de etapas del proceso de desarrollo, como
en el test del concepto, durante la fase de prototipos, refinamiento del concepto o el
test de mercado. Estas fases afadidas de revision y el continuo testeo durante el
proceso incrementan el tiempo de desarrollo, pero a su vez ayudan a reducir el riesgo
de fracaso (probablemente tenga lugar una pérdida de eficiencia en pos de la eficacia).
El analisis y testeo también aseguran que los objetivos financieros y operacionales se
cumplen, asi como, las cuestiones relativas a provision, introduccién exitosa y
estandares de seguridad e higiene alimenticia. Ademas, revisar el concepto de comida
en diferentes fases del proceso ayuda a asegurar que las necesidades y los gustos del
consumidor son considerados.

Esto es una de las grandes diferencias entre los modelos de DNP tradicionales y el
modelo utilizado por las CRR, el uso de mdltiples andlisis y revisiones a lo largo del
proceso de innovacion (a excepcién de aquellas de naturaleza incremental) para
incrementar las posibilidades de éxito. Aspectos operativos y cuestiones de formacién
parecen ser otro punto clave de separacion respecto a los modelos tradicionales de
DNP, ya que estos dos pasos son necesarios para asegurar la regularidad del servicio
a lo largo del tiempo y las distintas localizaciones geograéficas.

Cabe mencionar también que, el enfoque usado por parte de las empresas en el
entorno de las CRR parece no encajar ni con los modelos de DNP (e.g. Cooper, 2001,
Booz, Allen & Hamilton, 1982; Urban and Hauser, 1993) anteriormente descritos en la
literatura ni con los modelos de DNS (e.g. Johne and Storey, 1998). En lugar de esto,
el proceso descrito por las CRR parece ser un hibrido entre ambos, utilizando
caracteristicas del proceso de innovacion de los productos tangibles (e.g. prototipos,
test del concepto, etc.) combinadas con requerimientos propios de los servicios no
tangibles (e.g. formacién para el servicio, cuestiones del entorno de servicios, etc.)(M.
C. Ottenbacher & Harrington, 2009).

3.3.3. El proceso de innovacion de los chefs Michelin

Para tener éxito en este entorno tan competitivo, los restaurantes de alta cocina deben
innovar sistematicamente. Al igual que ocurre en el resto del sector, mientras muchos
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restaurantes de alta cocina reconocen la importancia de la innovacion, los autores han
encontrado pocas investigaciones publicadas a este respecto (Michael Ottenbacher &
Harrington, 2010). Consecuentemente, no siempre estd claro como generar
innovaciones de forma exitosa.

Si bien todos los chefs entrevistados estaban familiarizados con el proceso de
desarrollo de innovaciones, cada uno tenia sus propios conocimientos y experiencias
previas respecto a lo que debia ser investigado. Por lo que se encontraron una
variedad de perspectivas heterogéneas.

A pesar de esto, la investigacion de M. Ottenbacher & Harrington (2010) desarrollé
un marco tedrico de innovacion basado en los resultados de las entrevistas. A partir
del analisis de estas entrevistas, este proceso de desarrollo de innovaciones de los
chefs Michelin, parece que se puede dividir en siete etapas o pasos principales:

I.  Generacion de la idea
II.  Analisis / revision

lll.  Pruebay error

IV.  Desarrollo del concepto

V. Testfinal
VI.  Formacion del personal
VII.  Comercializacion

Los resultados de la investigacion de M. Ottenbacher & Harrington (2010) indican
que el proceso de desarrollo de los chefs con estrella Michelin tiene similitudes y
diferencias con el desarrollo de nuevos productos tradicionales.

Los chefs Michelin usan un proceso mas secuencial y vertical que el proceso
genérico propuesto para las operaciones culinarias en general y mucho mas
participativo que en la literatura de toma de decisiones (Harrington, 2004; Nutt, 1989;
Papadakis et al., 1998). Debido a las repercusiones que podria tener en este
segmento, se tiene un mayor cuidado en el control del proceso a fin de asegurar unos
resultados exitosos.

Generalmente, el proceso de DNP de los chefs con estrella Michelin es més
organico, menos formal, menos sujeto a un analisis financiero y de mercado explicito,
y de naturaleza mas iterativa que los modelos descritos en la literatura de DNP o de
desarrollo de productos culinarios. Muchos de los resultados positivos del proceso
parecen derivar de las habilidades / conocimiento tacito de los chefs y una especie de
ambigliedad causal para aquellos que los observan desde fuera.

Como mencionamos anteriormente, los procesos de innovaciéon de los chefs
Michelin no incluyen fases de analisis de mercado o negocio. Y debido a la
simultaneidad de la produccién y el consumo Yy la importancia del factor humano en el
servicio, los trabajadores tienen un papel mas importante en la innovacion dentro de
este segmento que en la innovacién de producto en otras situaciones.

Ademas, los procesos de innovacion de los chefs Michelin no implementan un
sistema de evaluacion o control “total”. Y cuando se hace referencia a una evaluacion
no-total, una de las caracteristicas mas llamativas es la escasa atencion que se presta
a indicadores financieros y/o de costes.

Esto se puede deber a que la pérdida de una estrella Michelin puede recortar las
ventas de un restaurante hasta en un 50 por ciento (Johnson et al., 2005 citado en M.
Ottenbacher & Harrington, 2010) y consecuentemente llevar al cierre de la empresa.
Por tanto, el riesgo relativo a la implementacion de innovaciones fallidas en comida es
considerado mucho mayor que el coste que pueda suponer la propia materia prima.

Un campo que se erige como de suprema importancia para los chefs con estrella
Michelin y que no esta articulado en ningin modelo es el rol de una red estrechamente
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conectada. La red en este caso incluye colegas alrededor del globo de donde obtener
inspiracion, granjeros /productores de donde obtener productos locales de calidad
superior y un sentimiento de confianza y compromiso especialmente con los
proveedores de donde obtener una gran variedad de productos “de lujo” y de cantidad
limitada.

Basandonos en éste y en anteriores estudios, parece que la innovacién y la cultura
de la organizacion son dos caras de la misma moneda. O, en otras palabras, la
creacion de una cultura dentro de la organizacion que facilite el pensamiento
innovador, la creatividad y la adaptabilidad es una importante caracteristica intangible
de las organizaciones que sobresalen en la gestion de la innovacion.

Tabla sinéptica de Modelos de Desarrollo de Innovaciones en Restauracion

Feltenstein (1986) Harrington (2004) Ottenbacher & Ottenbacher
Harrington (2009) Harrington (2010)

&

1. Reunir el equipo | 1. Formulacién de | 1. Adecuacibn a la | 1. Generacion de la

gue va a llevar a la innovacion estrategia idea
cabo la innovacion culinaria L . L .
2. Generacién deideas | 2. Analisis / revision
2. Establecer 2. Implementacién
- . .. | 3. Revision 3. Pruebay error
prioridades del de la innovacion y
nuevo producto culinaria 4. Test del concepto 4. Desarrollo  del
. . e concepto
3. Generar ideas de | 3. Evaluacion y | 5. Segundo analisis o P
productos nuevos control revision 5. Testfinal
4. Revision y | 4. Introduccion de | 6. Prototipos 6. Formacion  del
seleccion de ideas innovacion P personal
7. Tercer analisis o
5. Desarrollo de revision 7. Comercializacion
roductos . .
P 8. Perfeccionamiento /
6. Plan de marketing desarrollo del
y campafas de concepto
lanzamiento

9. Cuarto andlisis o
revision
10. Test de mercado

11. Analisis/revisién final
pre-lanzamiento

12. Lanzamiento

13. Evaluacion de
resultados

Tabla 3. 2. Tabla sinéptica de Modelos de Desarrollo de Innovaciones. Elaboracién
Propia. Fuentes: Varias.

3.4. EVALUACION DE LA INNOVACION

Las innovaciones son desarrolladas a menudo por razones financieras, como
incrementar los ingresos y beneficios. Sin embargo, ademéas de los indicadores
financieros (los cuales tienen escasa importancia en el sector de la alta cocina), la
satisfaccion del cliente y las observaciones de los empleados son también importantes
indicadores del éxito de las innovaciones en el sector de restauracién (Ottenbacher
and Gnoth, 2005).
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3.5. EL ROL DEL EMPRESARIO / EMPRENDEDOR Y LA PYME

Como ya hemos adelantado, las evidencias sugieren que los restaurantes pueden
mejorar su calidad y reputacién, ahorrar costes e incrementar las ventas y beneficios a
través de la innovacion (Ottenbacher & Gnoth, 2005 citado en Lee et al., 2016). Un
proceso de innovacion continua ayuda a los restaurantes a levantar barreras de
imitacién, manteniendo asi sus portfolios por delante de los de la competencia, lo que
establece una ventaja competitiva sostenible a largo plazo (Ottenbacher & Harrington,
2007 citado en Lee et al., 2016).

Sin embargo, hay un importante hueco en el entendimiento de cédmo la innovacion
afecta a los resultados en el entorno de las PYME del sector de la restauracion
(Ottenbacher & Gnoth, 2005 citado en Lee et al., 2016). Los estudios de las practicas
de innovacion en los restaurantes se han limitado a una vision descriptiva de conjunto
del proceso de DNP en los restaurantes de alta cocina y el entorno de las CRR
(Ottenbacher & Harrington, 2007, 2009a, 2009b; Stierand, Doérfler & Macbryde, 2014
citados en Lee et al., 2016).

Los estudios aun no han examinado un amplio rango de innovaciones en el
contexto de la restauraciébn, como por ejemplo, innovacion en servicios, procesos,
estructuras organizativas y/o técnicas de marketing (Hjalager, 2010 citado en Lee
et al., 2016). Es posible que los pequefios restaurantes independientes no tengan
acceso a recursos como productos de alta calidad o chefs profesionales altamente
formados (Ottenbacher & Harrington, 2009a), ni dispongan de procesos formales de
innovacién bien estructurados (Ottenbacher & Harrington, 2009b). Como
consecuencia, es posible que innoven de forma diferente adoptando y adaptando
innovaciones del exterior.

La teoria schumpeteriana de la innovacién del emprendimiento identifica a los
emprendedores como un agente clave en el desarrollo econémico a través de la
introduccion de innovaciones.

Por tanto, justificamos la necesidad de este apartado ya que, como veremos en el
capitulo descriptivo, no se puede entender el sector de la restauracion sin la figura de
la PYME. Es mas, en el caso espafol, podriamos decir que no se puede entender
siquiera sin especial atencién a la microempresa.

Las pequefias empresas son construidas alrededor del emprendedor y los
resultados de estas empresas no se pueden entender sin una atencién especifica al
rol del fundador del negocio (Cooper, Gimeno-Gascon, & Woo, 1994).

Por consiguiente, dada la muy significativa influencia que los emprendedores tienen
en el rumbo, la estrategia y los resultados de las pequefias empresas (Hallak et al.,
2011), se considera importante hacer una pequefna aproximacion a la figura del duefio
emprendedor para concluir el marco tedrico.

Los estudios sobre pequefias empresas y emprendimiento en turismo, alojamiento y
restauracion se han centrado en la “propia eficacia emprendedora” o por sus siglas en
inglés ESE (Entrepreneurial Self-Efficacy) (Hallak, Assaker, & Lee, 2015; Hallak,
Assaker, & O’'Connor, 2012; Hallak, Brown, & Lindsay, 2012; Hallak, Lindsay, & Brown,
2011). El ESE hace referencia a las creencias individuales en la propia habilidad para
exitosamente llevar a cabo las tareas en materia de emprendimiento (Chen, Greene,
&Crick, 1998).

Hallak et al. (2011) realizé uno de los primeros estudios sobre ESE en el contexto
de las empresas turisticas (alojamiento y restauracion). Basandose en datos recogidos
sobre 300 duefios de PYME, encontraron una significativa relacion positiva entre los
niveles de ESE del emprendedor y los resultados de la empresa respecto a su
rentabilidad, ventas, crecimiento y éxito empresarial. En linea con la Teoria de la
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propia eficacia, el estudio empirico de Hallak, Lindsay y Brown (2011) hallé que los
niveles de ESE del emprendedor turistico regulan la habilidad del emprendedor de
perseguir las oportunidades, ser persistente sobreponiéndose a los fracasos y tener
mas confianza para enfrentar los retos (Chen et al., 1998).

Seguin Chen et al. (1998) la innovacion es una capacidad clave para el
emprendimiento y la capacidad de ser innovador, el factor que diferencia a los
emprendedores de los managers. Este mismo autor hall6 que las dimensiones del
ESE, innovacion y capacidad de asumir riesgos, son capacidades claves para la
innovacion y factores distintivos que separan a los emprendedores de los managers.

Los emprendedores turisticos con un alto ESE tienen confianza en sus habilidades
emprendedoras, minimizando las dudas sobre ellos mismos, lo que les permite
“lanzarse” a las oportunidades de emprendimiento, ser mas persistentes
sobreponiéndose a los fracasos y con mas confianza para enfrentar los retos que se
presentan (Chen et al., 1998; Hallak et al., 2011).

En el campo del emprendimiento, el nivel de conocimiento, la experiencia y las
cualificaciones del emprendedor (ya sean desarrolladas a través de la educacion
formal, experiencia en negocios, aprendizaje practico, ...) contribuyen a la formacion
del capital humano del emprendedor (Davidsson & Honig, 2003). El capital humano
hace referencia al conjunto de conocimientos, habilidades y aptitudes que un individuo
posee debido a su educacion reglada, formaciones, entrenamientos y experiencia
relacionada con el trabajo (Saffu, Apori, Elijah-Mensah, & Ahumatah, 2008).

Las teorias de emprendimiento demuestran el importante rol del “capital humano”
influyendo sobre la innovacion, ESE y los resultados o el desempefio (Davidsson &
Honig, 2003; Maritz & Brown, 2013).

De la misma manera, las evidencias empiricas respaldan una relacién positiva entre
el capital humano del emprendedor y los resultados de la empresa (Ganotakis, 2012;
Goedhuys & Sleuwaegen, 2000). Los emprendedores con experiencia en un sector
similar al que operan sus empresas tienen mayor conocimiento de las oportunidades
tecnolégicas y de mercado que pueden ser explotadas. Por tanto, pueden formular
estrategias apropiadas para perseguir esas oportunidades que incrementarian los
resultados de la empresa (Ganotakis, 2012).

En todo caso, y a modo de sinopsis, se desarrolla a continuacién un pequefio
diagrama que interrelaciona el constructo ESE (y sus 6 dimensiones), el capital
humano, la innovacién y sus efectos (directos e indirectos) sobre los resultados de la
empresa de acuerdo con el estudio empirico de Lee etal. (2016). Estas fueron las
relaciones significativas y positivas encontradas (véase Anexo para mayor tamafio):

Capital Humano

Experiencia previa como duefio Experiencia previa como asalariado Formacién en emprendimiento Formacion en “hosteleria”

;2 ;2
S S T

Innovacién en

evas
o Creaciénunentorne  Inicio de relaciones  Definicién de un Lidiar con retas Desarrella de RRHH n e BT Cn Frasms
e i rados clave Productos (y Servicios)

Innovacién Innovacién en
nnnnnn or can inversores propésito central QOrganizaci i

productoy mercado

Resultados del Restaurante

Rentabilidad Crecimiento Satisfaccién con los resultados Exito Alcanzar expectativas

Tabla 3. 3. Diagrama de influencias sobre el desempefio del restaurante. Elaboracién
Propia. Fuente: a partir de investigacion de Lee et al. (2016).
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CAPITULO 4

ANALISIS DESCRIPTIVO DEL SECTOR DE LA
RESTAURACION EN ESPANA

Una vez hecha una revisiéon de la literatura mas reciente en materia de restauracion e
innovacion, es el momento de hacer un acercamiento a la realidad actual de este
sector en nuestro pais. Para ello, es basico contar con los datos de la Cuenta Satélite
del Turismo de Espafa.

Primeramente, trataremos de “tomar una fotografia” del sector turistico y sus
subsectores para poder comparar el peso en el tejido empresarial de cada subsector y
la que ha sido la evolucion durante la Ultima serie disponible (que ha coincidido con el
periodo de crisis o recesion). Con este fin, mostramos los datos que podriamos
obtener directamente de la Serie Contable 2010-2015 de la Cuenta Satélite (apenas
tratados):

TOTALES

2010 2011 2012 2013 2014 2015

1. Hoteles y similares 22.924 23.288 23.393 23.662 23.600 24.058
2. Restauracion 266.690 264.146 262.420 258.850 253.074 252.354
3. Transporte de pasajeros por ferrocarril 97 7 7 7 4 7
4. Transporte de pasajeros por carretera 65.800 64.563 64.385 63.518 62.383 61.472
5. Transporte Maritimo 311 266 272 292 291 302
6. Transporte aéreo de pasajeros 185 192 176 205 187 210
7. Alquiler de equipos de transporte 3.375 3.582 3.682 3.878 4.134 4.448
8. Agencias de viajes y otros servicios de

reserva 10.895 10.992 11.184 11.126 11.367 11.990
9. Industria cultural 3.383 3.806 4.257 4.546 4.980 5.364
10. Servicios deportivos y recreativos 39.873 39.916 39.885 39.930 39.762 42.215
A Industrias caracteristicas del turismo 413.533 410.758 409.661 406.014 399.782 402.420
Tasa de variacion interanual de A -0,67% -0,27% -0,89% -1,53% 0,66%
B Otras Industrias 2.877.730 2.839.818 2.789.956 2.740.556 2.719.528 2.784.458
Tasa de variacion interanual de B -1,32% -1,76% -1,77% -0,77% 2,39%
Total 3.291.263 3.250.576 3.199.617 3.146.570 3.119.310 3.186.878
T.V. interanual del Total Economia -1,24% -1,57% -1,66% -0,87% 2,17%
% de A sobre Total 12,56% 12,64% 12,80% 12,90% 12,82% 12,63%

Tabla 4. 1. Empresas Turisticas en la Economia Espafola. Serie 2010-2015. Fuente:
Elaboracién propia a partir de datos de la CSTE.

Aun asi, y con el fin de contextualizar el sector de la restauracion en el conjunto
turistico, y éste en el total de la economia nacional, incluimos la Fig. 2.1 (véase
Anexo):

Participacion de las empresas turisticas en la E2 espafiola

= Restauracion

= Otras Industrias
caracteristicas del turismo
Resto Economia Espafiola

2.784.458 402.420
87,4% 12,6%

Figura 4. 1: Participacion de las empresas turisticas en la E2 espafiola. Afio 2015. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de la CSTE.

Profundizando en lo ya expuesto en la introduccion, vemos que el peso del sector
turistico en el total de la economia espafiola alcanza un 12.6% sobre el total del tejido
empresarial nacional. A su vez, el sector de la restauracién supondria en torno al 63%
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del tejido turistico, lo que se traduce en alrededor del 8% de las empresas del conjunto
de la economia.

Sin embargo, no son los datos méas actuales o desagregados que podriamos
obtener, incluso para trabajar con otros pardmetros como la poblacion ocupada o
poder distinguir con mas precision entre micro, pequefia y mediana empresa se nos
muestra mas idéneo el DIRCE (Directorio Central de Empresas). Esta fuente de la que
se alimenta la propia Cuenta Satélite nos permite identificar esos subsectores
turisticos con cédigos CNAE. He aqui una aproximacion al sector turistico a través del
DIRCE:

Total

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
491 Transporte interurbano de pasajeros por ferrocarril 8 6 97 7 7 7 4 7 7
493 Otro transporte terrestre de pasajeros 66.529 66.515 65.800 64.563 64.385 63.518 62.383 61.472 61.678
495 Transporte por tuberia 30 27 46 39 32 27 28 28 31
501 Transporte maritimo de pasajeros 299 288 311 266 272 292 291 302 323
503 Transporte de pasajeros por vias navegables interiores 32 35 a7 64 65 54 56 51 53
511 Transporte aéreo de pasajeros 182 189 185 192 176 205 187 210 213
55 Servicios de alojamiento 22.603 23.079 22.924 23.288 23.393 23.662 23.600 24.058 24.703
56 Servicios de comidas y bebidas 266.615 267.597 266.690 264.146 262.420 258.850 253.074 252.354 251.390
Tasa Variacion interanual CNAE 56 0,37% -0,34% -0,95% -0,65% -1,36% -2,23% -0,28% -0,38%
771 Alquiler de vehiculos de motor 3.435 3.430 3.375 3.582 3.682 3.878 4.134 4.448 4.748
79 Actividades de agencias de viajes, operadores turisticos, 10.970 11.028 10.895 10.992 11.184 11.126 11.367 11.990 12.416

servicios de reservas y actividades relacionadas con los mismos

91 Actividades de bibliotecas, archivos, museosy otras

o 1.391 1.349 3.383 3.806 4.257 4.546 4.980 5.364 5.589
actividades culturales

93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 30.948 31.630 29.421 29.472 30.706 31.077 33.445 36.056 38.261
TOTAL CARACTERISTICAS DEL TURISMO 403.042 405.173 403.174 400.417 400.579 397.242 393.549 396.340 399.412
T.V. Interanual Empresas Caracteristicas Turismo 0,53% -0,49% -0,68% 0,04% -0,83% -0,93% 0,71% 0,78%

Tabla 4. 2: Empresas Turisticas segun Actividad. Serie 2008-2016. Fuente: Elaboracion
Propia a partir de datos del DIRCE.

Esta tabla de elaboracién propia a partir de la seleccion de distintos CNAE, nos
permite apreciar una serie de datos méas extensa y actualizada, captando de una forma
mas visual los efectos de la crisis en el sector turistico en general y en los Servicios de
Comidas y Bebidas en especial.

Por altimo, aprovechando el tratamiento de datos que hemos realizado y con el fin
de mostrar de la manera mas intuitiva y visual posible la probable debilidad del sector,
incluimos el siguiente gréfico (véase Fig. 4.2):

Crecimiento del nimero de empresas del sector
1,00%

0,50%
0,00%
\ -0,50%

-1,00%

N\

-1,50%
-2,00%

-2,50%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

=== Tasa Variacion Interanual Servicios de Comidas y Bebidas

T.V. Interanual Empresas Caracteristicas Turismo

Figura 4. 2: Tasa de crecimiento de las emp. turisticas y de restauracion. Serie 2009-16.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE.

Vemos una tasa de crecimiento descendiente desde el comienzo de la serie con su
minimo en 2014, afio a partir del cual, las tasas, aunque negativas, comienzan a
crecer. Destaca que, en todo momento, el ritmo de creacion (o destruccion) de
empresas de restauracion es mas bajo que el de su sector. Afiadir que, este mayor
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ritmo de destruccién de empresas conlleva que mientras el sector turistico en general
“solo” tiene una tasa negativa durante 5 afios (2009-2014), el sector de los servicios de
comidas y bebidas la mantendra durante al menos 7 (2009-2016), no volviendo a tasas
de crecimiento positivas hasta donde se tienen datos.

Esta debilidad podria ser incluso mas grave si tenemos en cuenta el peso de los
Servicios de comidas y bebidas dentro de las empresas caracteristicas del turismo.
Dado que observamos como el conjunto del sector comienza a recuperarse y a crecer
a tasas superiores al subsector de la restauracion que representa el 63% de la
industria, intuyendo de esta forma un posible efecto de lastre al crecimiento impulsado
por otros subsectores como los servicios de alojamiento, agencias de viaje o los
servicios deportivos y recreativos.

Con objeto de no saturar el trabajo de tablas y graficos, pero sin querer pasar por
alto una referencia al tamafio de estas empresas, incluimos la Tabla 4.3:

Microempresas

"2008 "2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

491 Transporte interurbano de pasajeros por ferrocarril 1 1 91 0 0 0 0 0 0
493 Oftro transporte terrestre de pasajeros 65.247 65.220 64.532 63.296 63.128 62.284 61.186 60.242 60.426
495 Transporte por tuberia 26 22 41 36 27 23 26 24 27
501 Transporte maritimo de pasajeros 258 247 263 233 243 255 257 270 290
503 Transporte de pasajeros por vias navegables interiores 23 26 37 56 57 a7 48 44 46
511 Transporte aéreo de pasajeros 104 108 125 130 118 155 134 149 154
56 Servicios de alojamiento 19.219 19.801 19.870 20.196 20.327 20.697 20.666 21.041 21.585
56 Servicios de comidas y bebidas 258.013 259.433 259.017 256.208 254.400 250.745 246.904 245517 243.735

Variacién interanual CNAE 56 0,55% -0,16% -1,08% -0,71% -1,44% -1,53% -0,56% -0,73%
771 Alquiler de vehiculos de motor 3.257 3.269 3.243 3.439 3.538 3.744 3.991 4.283 4.580
79 ivil de ias de viajes, isti servicios

de reservas y actividades relacionadas con los mismos 10.348 10.454 10.385 10.513 10.707 10.678 10.929 11.531 11.929
91 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras actividades

culturales 1.183 1.149 3.074 3.465 3.902 4.223 4.677 5.034 5.249
93 ivi deportivas, i yde imi 28.028 28.650 26.618 26.499 27.646 27.973 30.386 32.757 34.655

TOTAL CARACTERISTICAS DE TURISMO 385.707 388.380 387.296 384.071 384.093 380.824 379.204 380.892 382.676

Tasa Variacion Interanual Industria Turistica 0,69% -0,28% -0,83% 0,01% -0,85% -0,43% 0,45% 0,47%

Tabla 4. 3. Microempresas Turisticas segln Actividad. Serie 2008-2016. Fuente:
Elaboracién Propia a partir de datos del DIRCE.

En esta tabla podemos observar la atomizacién del sector turistico en general y de
la restauracion en particular. Si contrastamos los datos de la Tabla 4.2 y 4.3, podemos
decir sin entrar en mayores precisiones que en 2016, de 399.000 empresas turisticas,
382.000 tenian menos de 10 empleados, es decir, el 95,8% de las empresas turisticas
tienen la consideracion de microempresa acorde a su tamafio.

A continuacién, realizamos este mismo ejercicio para las empresas de Servicios de
comidas y bebidas:

Composicion del sector Restauracion

= Microempresas = Resto Pequefias Medianas emp. = Grandes empresas

Figura 4. 3. Distribucion de las empresas de restauraciéon espafiolas segun tamafio.
Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos del DIRCE (2016).
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Este grafico nos parecia clave a la hora de justificar algunos aspectos de este
estudio. El primero de ellos es la inclusién de un ultimo apartado en el marco tedrico
con especial atencion a las PYME vy la figura del empresario / emprendedor. Como ya
era desarrollado en el capitulo anterior, algunos autores defienden la importancia del
empresario fundador en las pequefias empresas, que en el caso de Espafia suponen
99,7% del tejido de este sector. Por lo tanto, consideramos importante hacer una
pequefia resefia sobre la influencia del emprendedor en la empresa y la innovacién
gque ésta desarrolla cuando en el 97% de los casos tienen menos de 10 empleados.

Segundo, justificar la ausencia de mayores referencias a la Encuesta sobre
innovacién en las empresas del INE ya que su ambito poblacional se restringe a
“empresas agricolas, industriales, de la construccion y de los servicios de 10 o mas
asalariados”. Es decir, en el caso de los Servicios de comidas y bebidas excluye al
97% de las empresas, sisteméticamente, al 97% mas pequefio de la poblacién objeto
de este estudio. Pudiendo de esta manera, ocurrir que describamos 0 saquemos
conclusiones del sector de manera sesgada.

En relacion con todo lo anteriormente descrito, justificamos el desarrollo del
siguiente capitulo de analisis empirico de la innovacién a través de los datos cedidos
de la encuesta del grupo de investigacion “Las PYMEs y el desarrollo econémico”
(SEJ-128) al considerarlos mas representativos ademas de una gran oportunidad de
poner en valor y ampliar los conocimientos adquiridos a lo largo de este periodo
universitario.
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CAPITULO 5

ANALISIS EMPIRICO DE LA INNOVACION EN EL SECTOR DE
LA RESTAURACION ESPANOL

Este capitulo tiene por objeto, una vez revisadas las principales corrientes literarias y
descritas algunas caracteristicas de éste, cerrar el analisis del sector que nos atafie.
De forma que podamos contrastar algunas hipétesis sobre la existencia de relaciones
significativas entre factores que pudieran afectar al desarrollo de innovaciones en el
seno de las empresas espafiolas de restauracion. Hoy dia, las limitaciones de
informacién existente en las fuentes estadisticas oficiales justifican el uso de este tipo
de encuestas.

Para conformar este apartado trabajaremos de manera casi exclusiva con los
resultados de la encuesta (Tejada, 2016) encargada ad-hoc para el proyecto de
investigacion “PYME turisticas, Cadenas de Valor Globales e Innovaciéon” cuyos
investigadores principales son Isidoro Romero Luna y Pilar Tejada Gonzélez del
departamento de Economia Aplicada | de la Universidad de Sevilla (véase cuestionario
en Anexo).

5.1. ENCUESTA

El proceso de encuestacion ha sido realizado por una empresa externa e
independiente a la universidad y financiada con fondos destinados a investigacion del
actual Ministerio de Economia, Industria y Competitividad (Ministerio de Economia y
Competitividad cuando el proyecto fue presentado).

El &mbito poblacional de ésta es la PYME turistica de entre al menos un asalariado
y hasta los 200 trabajadores con actividad en Espafia en el afio 2014.

Especificamente, al igual que se ha trabajado en el resto del trabajo, la muestra
pertenecera al grupo CNAE 56 (CNAE 56.1, 56.2 y 56.3) y ha sido estratificada por
tamafio y grupo de actividad para adecuar la representatividad de ésta.

5.2. RESULTADOS

Los datos proceden de 384 respuestas de empresas de todas las Comunidades
Auténomas espafiolas que representan a un total de 775 establecimientos. En los
establecimientos de las empresas de la muestra predominan aquellos con 25
empleados o0 menos (92.43%) y las empresas con 30 o menos empleados (84.33%);
las empresas tienen una media de 2 establecimientos.

Los establecimientos tienen unas 272 plazas de media, y en torno al 80% de las
empresas tienen establecimientos con una media de capacidad de 200 sillas 0 menos.

El ticket medio en cuatro quintas partes de las empresas se puede agrupar entre los
6 y los 19€ (el 43.86% de nuestra muestra) y, entre los 20 y los 35€ (el 35.51% de las
mismas). No disponemos de informacion sobre los duefios para este estudio. Los
emprendedores poseian su empresa desde hace una media de 17 afios (a fecha de la
encuesta), y no disponemos de informacién sobre si habia comenzado su negocio
desde 0, era un negocio familiar u otras posibilidades.

La media de empleados por empresa se sita en los 20, y los empleados por
establecimiento 10 (tiene sentido, ya que cada empresa tiene una media de 2
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establecimientos). El porcentaje medio de empleados con educacion superior de la
muestra se sitda en el 36.67%

Los encuestados declaran haber aumentado su facturacion entre 2013 y 2015 en
un 20% de media y haber contratado un 22% mas de personal. El 17% de la muestra
forma parte de alguna cadena de restauracion.

Con respecto a las innovaciones, el 81% de la muestra declaré haber llevado a
cabo algun tipo de innovacion en los 3 ultimos afios (2013-2015), pudiendo haber
desarrollado mas de un tipo (se encuestaron innovaciones en productos, en procesos,
organizacionales y de comercializacion). Para un mayor desglose, véase Tabla 5.1.:

Proporcién de empresas innovadoras

En productos o servicios 61,88%

Nuevos métodos de produccion o distribucion | 36,03%

En procesos Actividades de apoyo a procesos (TIC, 46.74% 55,61%
sistemas de mantenimiento, ...) (770

Métodos o practicas internas para una mejor

S . 43,34%
En estructura organizacion y reparto del trabajo 47 500%
organizativa Métodos de gestion de relaciones externas con | ., ga, ’
otras empresas o instituciones '
Nuevas técnicas o canales de promocién 51,17%

En la Canales de venta o métodos de

[0) 0
comercializacion posicionamiento del producto en el mercado 45,17% | 60,05%

Métodos para el establecimiento de precios 25,33%

Tabla 3. 4. Proporcion de empresas innovadoras acorde a clasificacion de OECD.
Elaboracién propia basada en datos de la encuesta del proyecto "PYME turisticas,
Cadenas de Valor Globales e Innovacion".

5.3. FORMULACION DE HIPOTESIS NULAS

A partir del marco teorico desarrollado y el andlisis descriptivo de nuestra muestra, se
formulan de manera tentativa las siguientes hipétesis en relacién al tamafio de la
empresa:

e Hol: ElI nimero de establecimientos de la empresa de restauracién no
condiciona la actividad innovadora.

e Ho2: El nUmero medio de empleados no condiciona la actividad innovadora
de las empresas de restauracion.

En otros sentidos y también de forma exploratoria se formulan las siguientes
hipotesis:
e Ho3: La pertenencia de la empresa a una cadena de restauracion no
condiciona la actividad innovadora desarrollada en el seno de esta.

e Ho4: La proporcion de empleados con educacion superior no condiciona la
actividad innovadora que tiene lugar en la empresa.

e Hob: La variacion de ventas en los 3 ultimos afios no condiciona a la
actividad innovadora desarrollada en ese mismo periodo.

Estas hipoétesis podran ser refutadas total o parcialmente dado que todas ellas a su
vez son divisibles en:
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o HoXa: para hacer referencia a las innovaciones en materia de producto (o
servicio).

o HoXb: para las innovaciones en materia de procesos, divisibles a su vez en
los apartados que aparecen en la tabla superior.

o HoXc: para las innovaciones en materia de estructura organizacional,
divisibles a su vez en los apartados que aparecen en la tabla superior.

o HoXd: para las innovaciones en materia de marketing o comercializacion,
divisibles a su vez en los apartados que aparecen en la tabla superior.

5.4. METODOLOGIA

Para el contraste de las hip6tesis hemos usado, el software especifico para el
tratamiento de datos y explotacion estadistica, IBM SPSS Statistics.

Se han analizado estadisticamente las respuestas a las preguntas del cuestionario
3,7,8,13y 25 junto a las de la 28, 31, 32, 35, 36, 37, 38 y 39 a fin de esclarecer una
posible relacion entre las caracteristicas antes mencionadas y la innovacién.

De forma més especifica, se ha realizado el test Chi cuadrado de Pearson para
analizar la relacion entre dos variables cualitativas dicotomicas que pueden tener por
respuestas “si’ o “no”. Este test se ha adecuado a las necesidades de H03. Se
considerara que hay diferencias matematicamente significativas entre los grupos

cuando p-valor < ,05.

La prueba T de Student ha sido usada para el estudio de la relacién entre variables
numeéricas y categoricas dicotémicas, es decir, para las hipotesis restantes (Hol, Ho2,
Ho4 Yy Ho5)

A pesar de la robustez de la prueba T, se ha tenido en cuenta que el Test de
Levene se encuentre por encima o debajo del valor ,05 (homo/heterocedasticidad)
para la seleccion del p-valor adecuado. En ambos casos, al igual que con el test Chi
cuadrado, rechazamos la hipétesis nula cuando p-valor < ,05.

5.5. RESULTADOS

Los resultados de la prueba T rechazaron practicamente la totalidad de la Hol (véase
Anexo para todas las hipotesis), entendiendo ésta como un subconjunto de hipétesis
(e.g. Hola: el numero de establecimientos de la empresa de restauracion no
condiciona la actividad innovadora en materia de producto y servicios). Hola fue
rechazada (p-valor = ,036); Holb fue rechazada completamente (p-valor; = ,005; p-
valor, = ,005); Holc y Hold fueron rechazadas parcialmente, no mostrandose relacion
significativa entre el nimero de establecimientos de la empresa y la introduccion de
practicas mejoradas en lo referente a organizacion interna (p-valor = ,279) o de
métodos para el establecimiento de los precios de los productos/servicios (p-valor =
,067).

Sin embargo, y pudiendo entenderse el nimero medio de empleados como un
factor clave a la hora de determinar el tamafio de una empresa, apenas se puedo
probar relacion entre esta caracteristica y la innovacion. Dentro de los aspectos 8 que
componen Ho2, solo se puede establecer relacién entre nimero medio de empleados y
la introduccion de métodos para el establecimiento de precios de los
productos/servicios (p-valor: ,016).

En el andlisis de Ho3, a pesar de las conclusiones que pudiéramos haber sacado
precipitadamente con la lectura del articulo de M. C. Ottenbacher & Harrington (2009),
no se encuentran relaciones significativas con la ayuda del test Chi cuadrado entre la
pertenencia a cadena de restauracién y la actividad innovadora de la empresa,
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excepto con la introduccion de nuevos sistemas logisticos 0 métodos de produccion
mejorados (p-valor = ,020) y con la introduccién de métodos para el establecimiento de
precios de los productos/servicios (p-valor: ,000).

La Ho4, parcialmente en linea con lo que cabria esperar a partir del estudio Lee
etal. (2016) en que prueba la relacion del capital humano del empresario o
emprendedor, entre los que se encuentra la formacion reglada y no reglada, con la
actividad innovadora de manera directa e indirecta con los resultados de la empresa,
es parcialmente rechazada con la prueba T de Student. Esta arroja una relacion
significativa entre la variable porcentaje de trabajadores con estudios superiores y la
existencia de innovaciones organizacionales (Ho4c). Al igual que se muestra
relacionada con la introduccién de actividades de apoyo a procesos (p-valor = ,011) y
con la introduccibn de métodos para el establecimiento de precios de los
productos/servicios (p-valor: ,023).

Por dltimo, el estudio de la Ho5 nos rechaza las Ho5a y Ho5b ademés de confirmar
las relaciones entre la variacién de las ventas en los Ultimos 3 afios y la introduccién
de métodos o practicas internas para una mejor organizacion y reparto del trabajo (p-
valor: ,004) o de métodos para el establecimiento de precios de los productos/servicios
(p-valor: ,045).
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

6.1. CONCLUSIONES

De acuerdo con el DIRCE entre 2013 y 2016, el nimero de empresas dedicadas a
Servicios de comidas y bebidas habria caido en torno a un 3% lo cual podria no ser
una cifra muy alarmante si no la contextualizamos. Segun estadisticas del Instituto de
Turismo de Espafia (Tourespafia), la cifra de turistas entre el afio 2013 y 2016 habria
sufrido un incremento porcentual del 25%. Este panorama hace pensar que las
empresas del sector puedan tener problemas para su supervivencia a largo plazo.

Con el objetivo de generar ventajas competitivas y asegurar la supervivencia de las
PYME nacionales se propone, en el entorno de la “hospitalidad”, la continua
innovaciéon como forma de levantar barreras a la innovacion por parte de los
competidores. Con objeto de generar entorno que promueva el pensamiento
innovador, algunos autores sugieren disefiar las organizaciones que no busquen
maximizar la eficiencia o la efectividad, sino que las optimicen (hasta un cierto punto,
podria ser el caso del segmento de alta cocina).

Acorde a la literatura, y a pesar de las diferencias existentes entre sectores a priori
tan dispares como las CRR y los restaurantes Michelin, parece haber consenso sobre
la importancia de los proveedores, empleados, materias y la retroalimentacién con el
cliente. Los proveedores en los entornos de las CRR se comportan como un
importante socio proveyendo especializacién, creatividad y valor afiadido en una gran
variedad de formas, las CRR también mencionan la importancia de trabajar con sus
franquiciados.

Sin embargo, al andlisis descriptivo de la muestra nacional con la que se ha
trabajado, podemos observar que quizas una de las areas donde los managers
encuentran mas dificultades a la hora de innovar es en la estructura organizativa.
Existe la posibilidad que desconozcan los beneficios de establecer relaciones de
confianza con proveedores o, en su defecto, la manera de hacerlo.

El segmento de restauracién con estrellas Michelin y otros de operaciones de lujo
son tendentes a estar la “cima” en cuanto tendencias sobre estilo de cocina, uso de
productos y alimentos, uso de nueva tecnologia aplicada a las operaciones y/o
innovaciones creativas para el servicio refiere (NDP Group, 2004 citado en M.
Ottenbacher & Harrington, 2010). A partir de esta idea, se considera que la opciéon de
exportar algunas de estas tendencias y técnicas a otros entornos puede generar
innovaciones exitosas que sean novedad en la empresa en o el mercado local.

6.2. LIMITACIONES

Las conclusiones y los andlisis llevados a cabo en el marco de este estudio sufren la
limitacion temporal propia del plazo de entrega de este trabajo.

Las fuentes estadisticas publicas tienen un nivel de desagregacion no muy alto, aln
asi, se ha tenido la gran fortuna de contar con datos mas desagregados de la
encuesta ya mencionada.

Esto ha permitido un el analisis estadistico realizado a modo de investigacion
exploratoria de la que puedan surgir futuras lineas de investigacion.
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Respecto a la literatura, hemos encontrado una mayor “tradiciéon” en publicaciones
anglosajonas, esto puede conllevar que lo descrito por los autores no se ajuste
totalmente a la realidad nacional.

6.3. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este estudio se presta a ser una exploracion inicial de numerosas cuestiones. Debido
a su amplitud temética las propuestas seran variadas y heterogéneas.

Existen estudios sobre la relacion entre el capital humano del emprendedor y el
nivel de formacién de los empleados con los resultados innovadores de la PYME (e.g.
Lee etal, 2016; De Winne & Sels, 2010), pero en mercados tan dispares como el
australiano o el belga, en este sentido, se considera interesante desde un punto de
vista investigador, una posible extrapolacion a nuestra realidad nacional.

Los estudios del sector se encuentran especialmente centrados en la innovacion
de productos (y servicios). Se considera que hay una necesidad de probar la relacion,
de una manera mas profunda que la llevada a cabo en el capitulo anterior, entre
diferentes variables y un abanico mas amplio de innovacion como aquellas en
procesos, organizativa y marketing.
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Tablas cruzadas y resultados SPSS (Capitulo 5)

Sobre Producto (P. 28)

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad

de varianzas

prueba t para la igualdad de medias

Diferencia de

Diferencia de

aror

95% de intervalo de conflanza
de la diferencia

F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferiar Superior
3. Numero de Se asumen varianzas 5188 023 -1.791 38 074 =510 ,285 -1,069 050
establecimientos de la iguales
Smpresa. No s asumen varianzas 2101 353,780 036 -510 243 -,987 -033
iguales
4. Numero medio de Se asumen varianzas 5631 o8 1,283 382 o’ 550,498 420121 -203,237 1394,233
plazas* iguales
No s& asumen varianzas 1,005 145391 37 550,498 547,727 -532,038 1633034
iguales
PS5 Precio medio Se asumen varianzas 1,312 253 681 382 496 6,29038 8,23962 =11,87651 24,45726
iguales
- No s asumen varianzas 603 205032 547 6,28038 10,42655 -14,26664 26,84739
iguales
5 ANO_CREACION Se asumen varianzas 1,409 236 -301 382 764 -502 1,668 -3,782 2774
iguales
No se asumen varianzas -329 378845 742 -502 1,523 -3,447 2493
iguales
7.NUmero medio de Se asumen varlanzas 1,802 180 -1,277 382 202 -3.144 2,461 -7,083 1,696
empleados iguales
No se asumen varianzas -1,278 307 435 202 -3.144 2,460 -7,984 1,696
iguales
8. Porcentaje de Se asumen varianzas 006 837 -,880 375 323 -2,485 2,511 -7,422 2,451
empleados con iguales
O L I T No se asumen varianzas 877 290,827 329 -2.485 2543 -7,480 2520
iguales
25._ ,Qué variacidn han Se asumen varianzas oo 983 -2,949 375 003 -5,57155 1,888355 -9,28700 -1,85610
exparimentado sus iguales
ventas en los kes UMos ;o 2cymen varianzas 2008 292,021 004 557155 1,91584 .8,34215 -1,80095
afios (2013-2015)%:
iguales
26. ¢, Qué variacidn ha Se asumen varianzas 2,048 153 -2105 374 -3,54670 1,68457 -6,85910 23424
experimentado el numero  iguales
de empleados ensu
empresa en los tres No se asumen varianzas -2,262 364,265 -3,54670 1,56804 -6,63024 - 46315
ultimos afios (2013 iguales
-2015)?

Sobre Proceso (P. 31y 32)

Prueba de muestras independientes

Prugha de Levene de igualdad

de varianzas

pruebatpara la igualdad de medias

Diferencia de

95% de intervalo de confianza
de la diferencia

Diferencia de error
F Sig t gl Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
3. Numero de Se asumen varianzas 18,379 000 -3,590 381 .ooo -1,021 284 -1,580 - 462
establecimientos de la iguales
empresa; No s& asumen varianzas 2368 156487 1,021 356 724 318
iguales
4. Nimero medio de Se asumen varianzas 1,835 76 708 382 479 307817 434,797 -547.077 1162,712
plazas™ iguales
No s& asumen varianzas 945 246,593 346 307817 3258 -333,950 949,585
iguales
PS5 Pracio medio Se asumen varianzas 35 081 1117 382 265 10,43072 9,33829 -7,93016 28,79160
iguales
No se asumen varianzas 1468 267879 143 10,43072 710223 -3,55258 2441401
iguales
5. ANO_CREACION Se asumen varianzas 000 998 =142 382 887 -,240 1,688 -3,559 3,080
iguales
No se asumen varianzas -155 359,801 877 -,240 1,541 =321 2,792
iguales
7. Nimero medio de Se asumen varianzas 3415 065 -1,956 382 051 -4,857 2,483 -9,738 025
empleados iguales |
No se asumen varianzas -1919 268,016 056 -4.857 2,531 -9.841 126
iguales
8. Porcentaje de Se asumen varianzas 054 817 -1,072 375 284 -2,736 2,552 7,755 2,282
empleados con iguales
e No se asumen varianzas 1,086 281,920 278 22736 2,518 7,694 2221
iguales
25. ¢ Qué variacion han Se asumen varianzas 1,306 254 -2587 375 010 -4,97352 1,92242 -8,75360 -1,19345
experimentado sus iguales
ventas en los tres Uimos “, ¢, 25umen varianzas -2593 279,023 010 -4,97352 191825 -8,74960 -1.19745
aios (2013-2015)? .
iguales
26. 4 Qué variacion ha Se asumen varianzas 16,373 000 -2,807 374 -4.77012 1,69929 -B,11149 -1,42878
experimentado el nimero  iguales
de empleados en su
empresa en los tres No se asumen varianzas -2503 198,994 013 -477012 1,90598 -8,52864 -1,01161

dltimos afios (2013
-2015)?

iguales
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Prueba de muestras independientes

Prueha de Levene de igualdad
devarianzas

pruehatparalaigualdad de medias

Diferencia de

95% de intervalo de confianza
de la diferencia

Diferencia de errar
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
3. Mamero de Se asumen varianzas 12,299 001 -2,948 381 003 -810 276 -1,351 -,269
establecimientos de la iguales
empresa:
No se asumen varianzas -2,808 226,566 005 -B10 289 -1,378 -,242
iguales
4. MNamero medio de Se asumen varianzas 3,384 087 -1,010 382 313 -422,296 417,822 -1244,011 399,420
plazas* iguales
No se asumen varianzas -,945 179,450 346 -422,286 447,047 -1304,441 459,849
iguales
P5 Precio medio Se asumen varianzas 185 558 228 382 Aa20 2,05055 8,89500 -15,63732 18,73843
iguales
Mo se asumen varianzas 232 376,761 817 205055 8,84444 -16,34010 19,44120
iguales
5 Aflo_CREACION Se asumen varianzas 510 A75 -.870 382 385 -1.411 1,622 -4,600 1,779
iguales
Mo se asumen varianzas -870 375,078 385 -1,411 1,622 4,601 1,779
iguales
7. Namero medio de Se asumen varianzas 707 401 -1,272 382 ,204 -3,047 2,385 7,756 1,662
empleados iguales
Mo se asumen varianzas -1,273 376,437 204 -3,047 2,383 -7,752 1,658
iguales
8. Porcentaje de Se asumen varianzas 3,043 082 -2,562 378 011 -6,191 2,426 -10,961 -1,422
empleados con iguales
LT R No s& asumen varianzas 2542 362,048 011 -6,191 2435 -10,880 -1,402
iguales
25. ¢, Qué variacion han Se asumen varianzas 1,101 ,295 -3,565 375 000 -6,53468 1,83304 -10,13802 -2,93035
experimentado sus iguales
ventas enlostres UMos =y oo o) imen varianzas 3564 373065 000 653468 182327 10,1883 .2,94954
afios (2013-2015)? v ! ' i '
iguales
26. ,Qué variacion ha Se asumen varianzas 2,880 080 -1,827 374 068 -3,00429 1,64408 -6,23710 ,22852
experimentado el nimero  iguales
de empleados ensu
empresa en los tres No s& asumen varianzas -1,813 351510 071 -3,00429 1,66726 -6,26369 ,25510

dltimos afios (2013
-2015)?

iguales

Sobre estructura organizativa (P. 35y 36)

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de Igualdad

de vananzas pruebat para la Igualdad de madias
95% de intervalo de confianza
Diferancia de de la diferencla
Diferencia de error
F Sig. 1 gl Sig (bllateral) medias estandar Inferior Superior
3. Ndmero de 8e asumen varianzas 1,142 286 -1,085 381 279 -303 .280 853 247
establecimientos de la iguales
iilon ! Na se asumen varianzas 1054 310295 293 -303 288 -870 263
iguales
4. Numero medio de Se asumen varianzas 4,808 029 -1.220 382 223 -513,139 420583 -1340,086 313807
plazas® iguales
No se asumen varianzas -1,065 165560 288 -513139 481877 -1464 556 438277
Iguales
PS5 Precic medio Se asumen varianzas 2,832 083 -1,033 382 302 -9.34428 9,04679 -27,13200 8,44348
Iguales
No se asumen varianzas -973 259,979 k) | -9.34426 9,60378 -28,25635 9,56683
Iguales
5. ANO_CREACION Se asumen varianzas 534 AB5 -1174 382 24 <1917 1632 -5,126 1202
iguales
No s asumen varianzas <1145 316876 253 -1.917 1674 -5,210 1376
iguales
7. Numero medio de Se asumen varlanzas 1,243 266 -1472 382 142 -3548 2410 -8,287 1191
empleados iguales | | | | | |
No se asumen varianzas -1.451 334,075 48 -3,548 2445 -8,358 1263
iguales
8.Porcentaje de Se asumen varianzas 4,004 046 2121 375 -5,195 2449 -10,011 =379
empleados con Iguales
S A No se asumen varianzas 22084 324,624 -5,195 2492 -10,008 292
iguales
25 ¢ Qué variacion han Se asuman varianzas 8,277 004 -3,040 378 564140 1,85567 -9,20023 +1,09258
experimentado sus iguales
ventas en los tres Gltimos : =
afios (2013-201%5)%; m:l::wmm vananzas -2931 202,184 -564140 192476 -9,42055 -1,85325
26 (Quévariacinha  Se asumen varianzas 23255 000 2219 a74 2366701 185260 691656 - 41748
experimentado &l nimero  Iguales
de empleados en su
empresa en os tres No se asumen varianzas -2040 220592 -3,66701 179788 -7.21023 -12380

dmimos afios (2013
-2015)7

iguales
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Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad

de varianzas pruaba t para la igualdad de madias
95% de intervalo de conflanza
Dderencia de de 1a diferencia
Diferencia de ermor
F Sig t ol Sig (bilateral) medias estindar Inferior Superior
3 Numero de Se asumen varanzas 22461 000 -3954 381 000 -1,300 32 1,946 -853
establecimientos de la lguales
RSy No se asumen varianzas 2363 87,086 1,300 550 -2,393 -207
4 Numero medio de 851 3857 489 382 625 247,024 504,826 -745,562 1239610
plazas® lguales 2
No se asumen varianzas 922 304272 387 247,024 267972 -280,290 774338
) : - lﬂu’l‘l =
P5 Pracio medio Se asumen varanzas 1410 236 REL 382 A85 793571 10.84871 -13,39485 2026638
Iguales
No se asumen varlanzas 1,306 361,136 92 793571 607578 -4,01265 19.88408
Igual
5 ANO_CREACION Se asumen varfanzas 241 524 -953 382 34 -1,865 1957 5713 1983
Iguales
No se asumen varianzas 1154 186418 250 1,865 1616 -5,052 1323
Iguales | | ! |
7. Numero medio de Se asumen varianzas 3,329 069 -1955 82 051 5635 2882 -11,302 03
empleados Iguales |
No se asumen vananzas 1843 123162 068 -5,635 3058 -11,688 a8
Iguales
8. Porcentaje de Se asumen varianzas 4,881 028 -2452 s an2 2924 129822 1421
empleados con Iguales
odicackin superior No se asumen varianzas 2225 118814 qan2 3213 13,555 -188
iguales
25.¢Quévariacionhan  Se asumen varianzas ,001 879 1,642 s A01 -370454 225590 -8,14034 an7
experimentado sus Iguales
ventas enlostres ditimos
alos (201320157 ll;: :|: :mmwhm: 1824 149,663 070 -3,70454 203048 -7.71664 30757
26, (Qué variacién ha e asumen varianzas 2540 M2 43 I 151 286212 198926 -677367 104342
experimentado el nimero  Iguales
de empleados &n su - -
empresa en los res No se asumen varianzas 315 115840 A9 -2,86212 217615 747233 1.44809
ammos afios (2013 \gua ' ) ' ' '
-2015)?

Sobre Mercadotecnia (P. 37, 38y 39)

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad

de varianzas prueba t para la igualdad de medias
95% ds intervalo da confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de errar
F 8ig. t al 8ig. (bilateral) madias estandar Inferior Superior
3. Nimero de Se asumen varianzas 11,775 001 -2,655 381 008 - 730 275 -1,272 - 189
establecimientos de la iguales
&mpresa; e ———— | | 1
Mo se asumen varianzas -2,702 253,264 -730 270 -1.263 -108
Iguales |
4., Nimero medio de Se asumen varianzas 3708 055 1,058 382 29 441,305 417,000 378,597 1261,206
plazas* iguales
Mo se asumen varianzas 1,036 187469 A0 441,305 425,780 -398,621 1281,240
igualas
P5 Precio medio Se asumen varlanzas 5016 015 1,393 382 165 1247232 8,95521 -5,13535 30,07998
iguales
No se asumen varianzas 1,365 196,202 AT4 1247232 913471 -5,54251 3048714
Iguales
5 AFIO_CREACION Se asumen varianzas E27 420 -851 382 395 -1,378 1,619 -4.561 1,805
iguales |
Mo se asumen varianzas -845 333649 399 -1,378 1,630 -4.585 1,830
iguales
7. Namero medio de Sa asumen varianzas 2,088 REE] -1179 382 239 2,820 2,301 -7520 1,881
empleados iguales
Mo se asumen varianzas -1,181 381,770 238 -2,820 2,388 -7.514 1875
iguales
8. Porcentaje de Se asumen varianzas 49 484 -1,619 s 106 -3,945 2,436 -B.735 846
smpleados con lguales
ARG No se asumen varianzas 1622 374629 106 -3,045 2432 -8726 837
iguales
25. ¢ Qué variacion han Se asumen varianzas 1314 1252 -816 375 M5 151711 1,85826 -517102 213680
experimentado sus iguales
ventas en los tres dtimos
afios (2013-2015); Mo se asumen varianzas 816 373,830 A15 1 1,85888 -5,17249 213826
igualas
26. 4 Qué variacién ha Se asumen varlanzas 2,079 150 -312 34 155 -51473 1,64745 -375416 272470
experimentado el numero  iguales
da ansu
empresa en los tras Mo se asumen varianzas -314 361,469 754 - 51473 1,64173 -3,74327 271381
ultimos afios (2013 iguales
-2018)?
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Nieto Maldonado, German

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de iguaidad

de vananzas prueba t para la igualdad de medias
95% de Intervalo de conflanza
Diterencia de de |a diferencia
Diferencia de eror
F Sig 1 ol Sig (bitateral) medias estandar Inferior Superior
3. Numero de Se asumen varianzas 11,189 001 -2.569 k1 o 710 2717 1,254 167
establecimientos de la Iguales
b No se asumen varianzas <2387 210993 - 10 298 1,207 124
iguales
4, Numero medio de Se asumen varianzas 294 087 910 382 364 381075 183 442,500 1204,739
plazas* iguales
sumen vananzas 999 209,661 29 381,075 381,329 370,655 1132804
P& Pracio medio Se asumaen vananzas 050 823 -220 82 826 <1.98571 9.01510 A071114 1573072
Iguales
No s# asumen vananzas -225 381293 822 -1,98571 8,82398 -16.33547 1536404
guales
5. ANIO_CREACION Se asumen varanzas 093 760 -007 382 995 -on 1,627 am 3188
iguales
No s& asumen varanzas -007 381816 954 -0 1,596 <3149 3126
Iguales
7. Numero medio de Se asumen varianzas 4408 036 1012 382 057 4576 2394 -9.283 A30
empleados iguales
No se asumen vananzas -1888 346848 060 -4576 24 <9343 A9
iguales
8. Porcentaje de Se asumen varanzas 5713 450 - s A8S -1.792 2451 -6,610 3,027
empleados con iguales
SAICHan fpsiy No se asumen vananzas -735 370625 463 1792 2436 -6.582 2,999
iguales
25. L Qué variacion han Se asumen varianzas 807 369 -1846 375 066 -343333 1,86034 -7,09133 22467
expenmentado sus Iguales
ventas en los tres Gitimos ~, o 2eumen varianzas 1848 362419 085 343333 1,85823 -7,08761 22004
afios (2013-2015)7: g
iguales
26. ,Qué variacion ha Se asumen varianzas 6,595 o -1.181 37e 238 -1.85157 165198 -5,19990 1.29676
expenmentado el nimero  iguales
de empleados en su
empresa en los res No s& asumen varianzas 1948 299549 253 -1,95157 1.70287 -5.30266 1,39952
altimos afios (2013 iguales
-2015)7
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de igualdad
de varianzas pruebatpara la igualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de ermor
F Sig t gl Sig. (bilateral) medias estindar Inferior Superior
3. Numero de Se asumen varianzas 5135 024 -2175 kLY 030 -,690 N7 -1.314 -,068
establecimientos de |a iguales
ampresa:
No se asumen varianzas -1,840 130,690 67 -,690 373 -1.428 043
lguales
4. Namero medio da S& asumen varianzas 951 330 534 382 593 256,691 480,274 -BB7,620 1201,003
plazas® iguales | |
No se asumen varianzas @17 290,195 360 256,691 279,882 -204,164 BO7,547
iguales
P5 Precio medio Se asumen varianzas 1,804 180 1135 382 257 11,70153 10,31157 -8,57301 31.97607
Iguales
Mo se asumen varianzas 1,851 347,918 JOE5 11,70153 6,32210 - 73281 2413588
iguales
5. AFIO_CREACION Se asumen varianzas 007 934 - 485 382 628 -804 1,864 -4,569 2,760
iguales
Mo s& asumen varianzas - 547 209,635 585 -804 1,654 -4,164 2,356
iguales
7. Namero medio de Se asumen varlanzas 13,615 000 -2,763 382 006 -7,540 2,728 -12,905 -2175
empleados iguales
Mo se asumen varianzas -2445 137402 018 -7,540 3,084 -13838 -1,442
iguales
8. Porcentaje de Se asumen varianzas 2,029 156 -2,281 375 -6,352 2784 11,827 - 878
empleados con Iguales
educacién superior Mo se asumen varianzas 2187 154352 029 -6,352 2891 12,064 - 641
iguales
26. 4, Qué variacién han Se asumen varianzas 005 943 -2,009 375 045 -4,31096 2,14555 -8,52977 -09214
experimentado sus iguales
ventas en los ras UNIMOS o oo 2cymen varianzas 2124 172988 035 -4,31026 2,02950 -8,31693 -304%8
afios (2013-2015)7: Iguales
26. ¢ Qué varlacién ha Se asumen varlanzas 2,834 043 -1,309 a4 RE -2,49356 190478 [ -6,23808 1,25186
experimentado el ndmero  iguales
de empleados ensu
empresa en los tres No s& asumen varianzas -1125 126436 263 -2,49356 221604 -6,87888 1,89176

llitimos afios (2013
-2015)?

iguales

Por limitaciones de formato, si fuera imposible la correcta visualizacion de los datos o
simplemente quisieran los datos en formato digital, no duden en contactar con la tutora
de este TFG y se los proveera.



