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PERSPECTIVA DE MARKETING PARA COMPRENDER LA
INNOVACION EN SERVICIOS TECNOLOGICOS EN UN PAIS
EMERGENTE

Resumen

El presente estudio plantea, en un modelo de hipotesis, las relaciones que se
presentan entre la innovacion percibida por el usuario, el engagement y
variables asociadas a las relaciones entre consumidores y marcas, tales como el
valor percibido de calidad, la satisfaccion y la lealtad. EI modelo fue
contrastado empiricamente con una muestra de 302 usuarios de los servicios
tecnoldgicos Netflix, Uber, Spotify y Billetera mdvil de Bancolombia,
garantizando fiabilidad y validez del modelo de medida mediante un analisis
factorial confirmatorio, y contrastando las hipotesis a traves de ecuaciones
estructurales. Los resultados evidencian el no rechazo de la mayor parte de
hipotesis, evidenciando la influencia de la innovacién percibida por el usuario
y el engagement sobre el valor percibido de calidad, la satisfaccion y la lealtad.

VA
A \V/ANFdEQA ) Palabras clave. Innovacion percibida, valor percibido, engagement,
R Y A satisfaccion, lealtad, I6gica dominante de servicio

1. Introduccién

La innovacion ha sido definida como un proceso de crear una nueva idea y
transformarla en valor para la sociedad (Bason, 2010). Asi mismo, varios
autores (Schumpeter, 1934; Gee, 1981; Pavon & Goodman, 1981; Drucker,

\3\3/& 1985; Comisién Europea, 1995; Pavon & Hidalgo, 1997; Mulgan & Albury,
G 2003; OCDE, 2005; Bason, 2010) han resaltado la importancia de que las
o innovaciones tengan un uso practico comercial. Pese a ello, en la literatura es

evidente la escasez de estudios que miden el impacto de la innovacién desde la
perspectiva del consumidor.

Es por lo anterior, que la presente investigacion busca evidenciar que la
innovacion percibida por el consumidor influye positivamente en variables de
gran importancia para el marketing, como lo son el valor percibido por el
cliente, el engagement, la satisfaccion y la lealtad. Adicionalmente, busca
contribuir a un campo de conocimiento emergente como es el entendimiento de
la naturaleza del intercambio econdémico y la percepcion de valor por los
consumidores de servicios bajo una légica dominante de servicio (Barret et al,
2015; Pohlmann & Kaartemo, 2017), lo cual es de suma importancia tanto para
los investigadores como para los profesionales de las ciencias administrativas.

Tras una revision extensiva de literatura no se hallaron estudios que relacionen
la innovacién percibida con los constructos de valor percibido, engagement,
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satisfaccion y lealtad. De lo anterior se evidencia la oportunidad de contribucion
de conocimiento, que constituye la presente investigacion y enfoca la
comprension de los servicios como una nueva forma de intercambio
socioeconémico (Barret et al, 2015), y la necesidad de profundizar en el
verdadero significado de servicio y en la forma como la innovacion en servicios
puede ser gestionada. Adicionalmente, es necesario que otros estudios permitan
verificar si los hallazgos encontrados son aplicables en sectores y economias
diferentes.

2. Marco Tedrico

Innovacidn percibida por el consumidor

Diversos autores (Schumpeter, 1934; Gee, 1981; Pavon & Goodman, 1981,
Drucker, 1985; Comision Europea, 1995; Pavon & Hidalgo, 1997; Mulgan &
Albury, 2003; OCDE, 2005; Bason, 2010) han definido la innovacién como la
creacion de un nuevo bien y su aceptacion por parte del mercado. Desde la
perspectiva del consumidor, la innovacion percibida se define como las
creencias generadas por los usuarios acerca del grado de novedad y originalidad
que posee una oferta lanzada a un mercado (Wells, Campbell, Valacich, &
Featherman, 2010), siendo asi una medida importante de la innovacién y de la
respuesta de los usuarios frente a las acciones potencialmente innovadoras de
las firmas.
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En la literatura existen diferentes perspectivas para explicar los aspectos que

inciden en la adopcion de una innovacion por parte de los clientes, una de ellas

corresponde razones utilitaristas que subyacen al uso de un bien o servicio, asi

como al mismo tiempo se ha logrado identificar que existe una union entre la

ala o actitud utilitaria y la intencion de uso del cliente, demostrando que entre mas
s e alta es, mayor intencion de uso se generara (Lowe & Alpert, 2014). La actitud
% utilitarista se refiere a la evaluacion del consumidor de un producto o marca
basada en la percepcion que tiene de su funcionalidad. De esta forma, si una

innovacion genera una percepcion de alta ventaja relativa frente a otros

productos, podria provocar una mayor actitud utilitarista. Un mejor

entendimiento de la innovacion percibida y de las actitudes que genera, puede

ayudar a pronosticar la reaccion de un consumidor hacia las innovaciones,

siendo un punto de partida para el entendimiento de la aceptacion de la

innovacion por parte del consumidor, y también del engagement que se genera.

De acuerdo con lo anterior, se proponen las siguientes hipotesis:
H1: La innovacion percibida influye positivamente en el valor percibido de

calidad
H2: La innovacion percibida influye positivamente en el engagement
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Constructos de marketing para comprender la innovacion

El marketing se define como un conjunto de procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que representan valor para consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general (AMA, 2013). Los constructos que se
proponen desde el marketing para una mayor comprension de la innovacién
desde la perspectiva del mercado son: Valor percibido, evaluacion global por
parte del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcion de
lo que se recibe y de lo que se entrega (Zeithaml, 1988); Engagement, proceso
psicologico que modela los mecanismos subyacentes por los cuales la lealtad
se forma para los clientes nuevos de una marca de servicio, asi como los
mecanismos por los cuales la lealtad puede mantenerse para los clientes
frecuentes de una empresa de servicios (Bowden, 2009); Satisfaccion,
evaluacion posterior al consumo o el nivel de comportamiento placentero con
relacién al consumo de un producto o uso de un servicio (Oliver & Swan, 1999);
y lealtad, manifestacion de un comportamiento de compra repetitivo
acompariado por una actitud favorable hacia una empresa respecto a otras que
se presenta a lo largo del tiempo a pesar de influencias del entorno (Londofio
Giraldo, 2014).

VA
A W/ANF,,EQA ] En la literatura del marketing diversos autores dan cuenta de la influencia que
SR SRR AT tiene el valor percibido sobre la satisfaccion (Eggert, Ulaga, & Schultz, 2006;
Oh, 1999; Oliver R. L., 1999; Sweeney, Soutar, & Johnson, 1999) ya que se
genera satisfaccion al recibir el valor esperado de la experiencia (Gallarza &
Saura, 2006).Por otro lado, algunos autores afirman que la lealtad es una
consecuencia del valor percibido (Gil-Saura, Frasquet-Deltoro, & Cervera-
Taulet, 2009), debido a que antes de generar lealtad es necesario experimentar
la recepcion del valor que se percibié anteriormente (Gallarza & Saura, 2006).
ala o Se ha senalado, asimismo, la influencia positiva del valor percibido sobre la
‘«,%c?\ lealtad en el sector de servicios (McDougall y Levesque, 2000; Zins, 2001,

Lewis y Soureli, 2006).

La lealtad en el sector servicios es quiza mas dificil de conceptualizar que en el
ambito del producto debido a las caracteristicas de los servicios (Bloemer et al.
1998; Mittal y Lassar, 1998). En este contexto, la lealtad del consumidor
depende en gran medida de la personalizacion de servicio (Ball et al., 2006), la
gestion del contacto personal (Jones y Farquhar, 2003) y el entretenimiento o
disfrute que la prestacion del mismo le proporcione al cliente. Diversos autores
toman la satisfaccion como constructo influenciador de la lealtad (Gil-Saura et
al., 2009; Morgan & Hunt, 1994; Oliver, 1999), ya que la lealtad sin satisfaccion
dificilmente se da. Un cliente puede estar satisfecho sin ser leal, pero la relacion
al revés es extrafia ya que es complicado que un cliente sea fiel sin antes haber
estado satisfecho (Shoemaker & Lewis, 1999). La relacion positiva entre
satisfaccion y lealtad ha sido probada empiricamente en el sector de servicios
por Croshy et al, (1990), Chumpitaz & Paparoidami (2007) y Russell — Bennett
(2007).
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En la literatura se identifica el engagement como un constructo que tiene un
efecto positivo desde su perspectiva tanto afectiva, como actitudinal y utilitaria
sobre la lealtad. Hudson, Roth, Madden, & Hudson, (2015) sugieren dentro de
su modelo conceptual que el apego emocional influye en la disposicion del
consumidor para recomendar. Desde el componente del engagement que abarca
lo actitudinal, Ajzen & Fishbein (1977) afirman que se considera légico que
una persona que tiene una actitud favorable hacia algin objeto, tenga
comportamientos favorables como el boca-oido.

De acuerdo con lo anterior, se proponen las siguientes hipotesis:

H3: El valor percibido de calidad influye positivamente sobre la satisfaccion
H4: El valor percibido de calidad influye positivamente sobre la lealtad

H5: La satisfaccion influye positivamente sobre la lealtad

H6: El engagement influye positivamente sobre el valor percibido de calidad
H7: El engagement influye positivamente sobre la satisfaccion

H8: El engagement influye positivamente sobre la lealtad

Luego de la revision bibliografica y la construccion de las hipotesis, en la Figura
1 se presenta el modelo de relaciones para la investigacion.

A
WANFECA

Figural
Modelo de hipdtesis propuesto
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Fuente: Elaboracion propia

3. Metodologia

El estudio se realizé en dos fases, la primera fase exploratoria cualitativa, a
través de revision documental, para establecer un marco referencial, los
antecedentes de estudios similares de dicho problema y la identificacion de
hipotesis para el estudio. La segunda fase descriptiva cuantitativa, de corte
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transversal simple dado que se realiz6 una Unica recoleccion de informacion
para explicar el fendmeno objeto de estudio.

Escalas a medida

Para las escalas de medida se seleccionaron en total 18 items, la medicion de
cada variable se realizé a través de una escala Likert de cinco opciones donde
se calific de 1 a 5 el grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones,
siendo 1 muy en desacuerdo, 2 desacuerdo, 3 neutral, 4 de acuerdo y 5 muy de
acuerdo.

Se incluye para los constructos Percepcion de innovacion (4 items) (Tokunaga,
2013; Lowe & Alpert 2014; Rogers, 2003), Satisfaccion (4 items) Oliver, 1980;
Voss, Parasuraman, and Grewal; 1998; Wulf, Odekerken-Schrdder, and
lacobucci, 2001), Lealtad (4 items) (Zeithaml et al., 1996), Engagement (6
items) (Vivek, 2009), Valor percibido (3 items) (Sweeney y Soutar, 2001; Sales
y Gil, 2007).

Muestra

VA

A \V/ANFdEQA ] Se aplicd un instrumento de medicion estructurada para una muestra
S SRR AR seleccionada a conveniencia de 302 Usuarios. El envio se realiz6 a una base de
datos de Usuarios en Colombia de cuatro servicios: Netflix, Uber, Spotify y

Billetera Mévil Bancolombia. En cuanto a las caracteristicas de la muestra, se

destacan por mayor proporcion: los usuarios con edad entre los 25 y 34 afios

(60,6 %), el género femenino (58,6 %), individuos solteros (62,9%), nivel de

estudio Profesional (41,1%) y nivel de ingresos Entre $2.500.001 y $3.500.000.

Estudios anteriores indican que las muestras compuestas en mayor proporcion

ala o por jévenes y con buen nivel educativo favorecen los estudios relacionados con
s g el comportamiento en linea (Kim, Ferrini, D. L., & Rao, H. R, 2008). En la tabla
% 1 se presenta la ficha técnica del estudio.
Tabla |
Modelo de hipdtesis propuesto
Unidad Muestral Usuarios de servicios Netflix, Uber, Spotify y
Billetera Movil de Bancolombia
Ambito de estudio Colombia
Meétodo de recogida de informacioén | Encuesta online
Procedimiento de muestro A conveniencia
Tamaio muestral 302
Fecha del trabajo de campo Enero de 2017
Mails enviados 46.664
Mails abiertos 5.629

Fuente: Elaboracion propia
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Para la aplicacion del instrumento fue necesario delimitar la muestra con
usuarios de servicios tecnoldgicos especificos. Por lo tanto, se revisaron
maultiples fuentes académicas para identificar los servicios tecnolégicos que
mas se destacard&n como innovadores en el mercado, especialmente en los
ultimos afos. Autores como (Brem & Viardot, 2017; Chu, 2017) afirman que
la innovacion en modelos de negocio de servicios tecnolégicos tales como:
Uber, Spotify y Netflix han cambiado la forma tradicional de relacionamiento
entre una empresa y el mercado. Por esa razon, son servicios que tienen una
pertinencia frente a las teorias abordadas en el marco teorico del estudio y por
ello se seleccionan. Adicionalmente, se tuvo en cuenta un servicio que
cumplieran con caracteristicas similares en Colombia, como Billetera Mavil
Bancolombia.

4. Andlisis de Fiabilidad y Validez

Para la comprobacion de escalas de medida se realizd un analisis factorial

confirmatorio, (Brown & Moore, M. T., 2013), a través de los softwares SPSS

21y EQS 6.3 para el procesamiento de los datos. El analisis se desarrollé con

el método robusto dada la presencia de curtosis multivariante, para corregir

VA problemas de anormalidad de los datos y se recurrié a la depuracién de los
A \V/ANFdEQA ] indicadores LT4, ENG 5y ENG 6, porque las cargas factoriales eran inferiores
SR SRR AT a 0,6, para lograr convergencia del modelo de acuerdo con Bagozziy Yi (1988).
En cuanto a la escala de medicion se verifico tanto la validez convergente como

la discriminante. En el caso de la validez convergente, se evidencié que todas

las cargas factoriales estandarizadas de los items fueran superiores a 0,6

(Bagozzi & Yi, 1988) como se presenta en la Tabla 2, adicionalmente se

constatd que el promedio de las cargas sobre cada factor sea superior a 0,7 (Hair,

Anderson, R, Tatham, R., & Black, W, 2001). Ademas, se evidencio que la

ala o carga factorial de cada variable manifiesta fuera estadisticamente significativas,
‘«%g para lo que se practico con éxito la prueba t robusta (Anderson & Gerbing,

1988) vy se verifico la probabilidad de significancia asociada.
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Tabla 2
Validez convergente
Cargas Promedio 5
Constructo item Factoriales Carg_as Valort | Correlacion
Estandarizadas Factoriales robusta | de Pearson
Estandarizadas

PIU1 0,851 16.324 0,725
Percepcion de PlU2 0,855 0.812 18.704 0,731
innovacion PIU3 0,782 ' 16.350 0,612
PIU4 0,760 16.265 0,578
S1 0,738 12.986 0,544
. ., S2 0,919 14.455 0,845
Satisfaccion 3 0.892 0,839 15127 0.795
S4 0,807 14.475 0,651
L1 0,809 13.979 0,654
Lealtad L2 0,906 0,864 17.851 0,820
L3 0,877 11.914 0,769
ENG 0,808 15.696 0,653

1
ENG 0,706 14.258 0,499
Engagement EIEIG 0,725 0.763 16.884 0,526

3
ENG 0,812 16.562 0,660

4
VPE1 0,73 12.746 0,533
Valor percibido | VPE2 0,914 0,861 18.128 0,836
VPE3 0,939 16.807 0,882

S-B X2

RMSEA=0,057

[0,047-0,067]

=248.1293; g. 1.=125;p<0,01; BBNFI=0,904; BBNNF1=0,938; CFI=0,949; IF1=0,950;

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la validez discriminante se comprobé el intervalo de confianza
(Anderson & Gerbing, 1988) y el indice de varianza extraida IVE. Para el test
se calculd el intervalo de confianza de +1,96 errores estandar entre la
correlacion de los factores, y se valido que ningan intervalo incluyera el valor
1, como se presenta en la Tabla 3. Ademas, se verifico que el IVE de cada
constructo superara el cuadrado de la correlacion entre cada par de factores

(Fornell y Larcker, 1981).
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Tabla 3
Validez discriminante

F1 F2 F3 F4 F5
F1 0,813 0,487 0,312 0,493 0,368
F2 [0,769;0,627] 0,842 0,738 0,648 0,524
F3 [0,649,0,469] | [0,900;0,818] 0,865 0,626 0,436
F4 [0,776,0,628] | [-0,750;-0,860] | [-0,732;-0,850] 0,764 0,490
F5 [0,689,0,525] | [0,787;0,661] | [0,734;0,586] | [0,773;0,627] | 0,366

**p<,01 *p<,05. Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la
correlacion entre factores. Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.
Sobre la diagonal: correlacion estimada entre los factores.

Fuente: Elaboracion propia

VA Finalmente, para comprobar la fiabilidad se calcul6 el Alpha de Cronbach para
W/ANFECA cada factor (ver Tabla 4), y se verificd que fueran superiores a 0,7 (Churchill
Escunas do Contaduria y Adminitiackn Jr, 1979). Dado que este coeficiente tiende a subestimar la fiabilidad (Bollen,

1989) se calcul6 el indice de Fiabilidad Compuesta (IFC) y el indice de
Varianza Extraida (IVE), verificando que fueran cercanos o superiores a 0,7 y
0,5 respectivamente (Fornell & Larcker, D, 1981).

Tabla 4
Indices de fiabilidad
\ Constructo items | Alfade Indice de indice de varianza
247 Chronbach | Fiabilidad | extraida (IVE)
{ 0 Compuesta
: (IFC)

Percepcion de 4 0,88 0,89 0,66
innovacion

Satisfaccion 4 0,90 0,91 0,71
Lealtad 3 0,90 0,90 0,75
Engagement 4 0,85 0,85 0,58
Valor percibido 3 0,89 0,90 0,75

Fuente: Elaboracion propia
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5. Analisis de las relaciones

Para contrastar los planteamientos del modelo de investigacion, se aplico un
analisis de ecuaciones estructurales a la informacion obtenida, con el cual se
pretende probar y estimar las relaciones causales entre las variables, observar
el grado de ajuste de los datos al modelo formulado y el nivel de significancia
de cada una de las hipdtesis (Bollen, 1989). Se utiliz6 el metodo robusto para
validar las escalas de medida y analizar e interpretar las hipotesis planteadas. El
modelo estructural propuesto y sus hipotesis fue especificado, realizando su
estimacion, interpretacion y evaluacion de ajuste (Kaplan, 2000).

La Tabla 5 describe las hipdtesis del modelo de investigacion, los parametros
estimados para el rechazo o no rechazo de las hipotesis propuestas y los
indicadores satisfactorios de ajustes residuales y no residuales, indicando el
buen ajuste del modelo. Los indicadores BBNFI, BBNNFI, CFl e IFI estan por
encima de 0,9 como lo sugiere Bentler (1990) y el indicador residual RMSEA
de 0,053 menor a 0,07 como es recomendado por Bollen (1989).

Tabla 5
/N Contraste de Hip6tesis
WIANFECA d Coef:)ciente
EsAcuaIas de Contadurmd:Adeinlsuaan HIpf)tESiS EStandarizadO Va|0r t RObUSta COﬂC'USién
La innovacion percibida influye No
H1 | positivamente en el valor percibido 0.214 2.032 * ** hazad
Calidad rechazada
Hp | Lainnovacion percibida influye 0.566 6.544* ** | No
positivamente en el engagement rechazada
ala El valor percibido influye _ « %% | NO
"w CE\ H3 positivamente sobre la satisfaccién 015 Bas57, rechazada
E - Ha El \{a_lor percibido influye o Ns | Rechazada
positivamente sobre la lealtad
H5 La s_,a_tlsfaccmn influye 0.861 13.070 * ** No
positivamente sobre la lealtad rechazada
El engagement influye No
H6 | positivamente el valor percibido 0.202 2.658" ¢y o
calidad [EHazes
H7 El engagement mfl_uye . 0426 3.836 * ** No
positivamente la satisfaccion rechazada
Hs El engagement influye 0.289 2,626 * ** No
positivamente la lealtad rechazada
S-B X2=226.2134; g. 1.=123;p<0,01; BBNFI=0,912; BBNNFI=0,947; CFI=0,957; IF1=0,958;
RMSEA=0,053 [0,042-0,063]; **p<,01; *p<,05; n. s.: no soportada

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a los resultados obtenidos, se confirman 7 de las 8 hipotesis
propuestas en el modelo de investigacién. En primer lugar, La innovacion
percibida influye positivamente en el valor percibido Calidad (H1 aceptada;
B=0.214), y a su vez influye positivamente sobre el engagement (H2 aceptada;
B=0.566). Por otra parte, el valor percibido influye positivamente sobre la
satisfaccion (H3 aceptada; B=0.61) y no se acepta la relacion con lealtad (H4
no aceptada; n.s). La satisfaccion influye positivamente sobre la lealtad (H5
aceptada; B=0.861; p<0,01). Finalmente, El engagement influye positivamente
sobre el valor percibido calidad, la satisfaccion y la lealtad respectivamente (H6
aceptada; B=0.202) (H7 aceptada; B=0.426) (H8 aceptada; B=0.289).

Figura 2
Cumplimiento de hipdtesis del modelo propuesto

0.615 HS

0.861

Satisfaccion

HA
_wANFECA

e I y
Escuelas de Contaduria y Administracion

Valor
percibidode @ [----------------------- Lealtad
calidad

Innovacion
percibida

Engagement

\;‘b\ d,. 0.566

Fuente: Elaboracién propia

La hipotesis 1 (H1 aceptada; B=0.214), muestra que existe una relacion positiva
entre la innovacion percibida y el valor percibido Calidad. En términos
generales, los usuarios que perciben como novedoso un servicio tambien lo
consideran de calidad de forma implicita, de esta manera el mercado reconoce
en la innovacion estandares relacionados con la calidad y el disefio.

La hipdtesis 2 (H2 aceptada; B=0.566), sefiala la relacion de la innovacion
percibida y el engagement, es decir, en el mercado los usuarios aprecian que un
servicio tiene atributos Unicos y por tanto desarrollan comportamientos de
compromiso, lealtad y comunicacién boca-oido que impactan la relacion de
doble via entre cliente y empresa.
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La hipotesis 3 (H3 aceptada; B=0.61), plantea un impacto positivo de los
beneficios de calidad percibidos por los usuarios de servicios sobre la
satisfaccion. Pero la hipotesis 4 (H4 no aceptada; n.s), expone la relacion entre
valor percibido y lealtad, es decir, la influencia del valor percibido sobre la
lealtad solo se presenta de forma indirecta a través de la satisfaccion.

Para el caso de la hipotesis 5 (H5 aceptada; B=0.861; p<0,01), se plantea la
influencia entre satisfaccion y lealtad, esta hipotesis ha sido validada en
diferentes contextos segun la literatura revisada (Morgan & Hunt, 1994; Oliver
& Swan, 1999).

La hipétesis 6 (H6 aceptada; B=0.202), establece una relacion entre el
engagement y el valor percibido calidad, en el caso del sector servicios
tecnoldgicos la actitud favorable que desarrollan los usuarios genera impactos
comunicativos como el voz-oido que influye positivamente en los beneficios
percibidos de disefio y calidad, caracteristicas que han sido sefialadas como
diferenciadoras e innovadores para la prestacion de los servicios (Oliver, 1999).

La hipdtesis 7 (H7 aceptada; B=0.426), indica una relacion positiva y

HA significativa entre el engagement y la satisfaccion, lo que significa que los

A W/ANF,,EQA ] usuarios de servicios tecnoldgicos generan un engagement afectivo que va mas

SR SRR AT alla de la accion de recompra y esta relacionado con las motivaciones
individuales.

La hipotesis 8 (H8 aceptada; B=0.289), postula la influencia del engagement
con la lealtad, esta hipdtesis es aceptada y coincide con la anterior, en cuanto el
comportamiento y la motivacién del usuario influye positivamente la lealtad
hacia el servicio.

alarc . .

‘«,%c?\ 6. Discusion y conclusiones

El modelo de hipdtesis propuesto evidencia la relacion entre la innovacion y el
marketing, ya que la validacién de sus hipotesis recoge componentes que
facilitan la comprension desde el mercado de lo que puede ser una innovacion,
estas caracteristicas son, la novedad desde la innovacion percibida y la
aceptacion en el mercado de los servicios tecnoldgicos de acuerdo al valor
percibido, valor que se entiende desde la nueva definicion de marketing como
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general
(AMA,2013). Los deméas componentes del modelo se presentan desde la nueva
I6gica de servicios para entender como desde el marketing no solo se generan
relaciones transaccionales sino relaciones duraderas y de doble via.

La innovacion percibida de servicios tecnoldgicos abarca tanto la percepcion de
novedad, como la percepcién de valor del servicio por parte del usuario, es decir
que, en el caso de buscar medir este tipo de innovaciones, deberia contemplarse
ambas perspectivas. El estudio permite concluir que un servicio tecnoldgico que
es percibido como innovador por parte de los usuarios, impacta directamente el
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desempefio en el mercado de las marcas asociadas a los servicios, ya que, como
se evidencid en los resultados de la investigacion, la innovacion percibida
influye positivamente sobre la satisfaccion, la lealtad y el engagement.

Finalmente, ratifica la existencia de una brecha entre la innovacion y el
marketing debido a que la medicion y las definiciones de la innovacion, se
realizan a nivel mundial bajo la perspectiva de las organizaciones y de las
actividades que realiza las mismas para generar valor, y deja por fuera la
percepcidn de innovacion que los clientes tienen frente a los desarrollos que las
organizaciones introducen al mercado. La innovacién genera competitividad si
permite co-crear valor, y esta co-creacion solo es posible cuando el cliente da
uso a la innovacion.

Las conclusiones de la investigacion se convierten en un importante insumo
para un campo académico que es inexplorado en Colombia y que apenas esta
siendo examinado a nivel internacional. Ademas, para la gestion de innovacion
y de marketing, se convierten en una importante herramienta para enfocar la
estrategia en constructos claves que permitan que la innovacion percibida por
- el usuario derive en resultados rentables para la organizacion tales como: el
\Y/ANFECA engagement, el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad.
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