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Prólogo 
 

En este texto se abordan aspectos relevantes que abonan al conocimiento acerca de la 
competitividad en las organizaciones, con el análisis de dos factores que inciden enormemente en 
ésta; por una parte la innovación, aparentemente  representa un término simple, sin embargo alberga 
diversas facetas, desde la primera conceptualización hecha por Schumpeter en 1935, definiéndola 
como la introducción en el mercado de nuevo producto o proceso,  hasta la del Manual de Oslo 
(2018), que la reafirma con su aportación.  Por la otra parte, el servicio, elemento que en muchas 
economías contribuye en gran medida al PIB.  
 
Los factores mencionados son actores principales en cada uno de los trabajos que se presentan en 
esta obra, y que se relacionan estrechamente con el impacto social que tienen en las organizaciones, 
el cual está centrado en crear valor para éstas y a la vez para su mercado, con una perspectiva 
mucha más amplia que solo cumplir expectativas e informar resultados. 
 
El impacto social de las empresas, se convierte actualmente como un valor en auge, que está 
influyendo en las decisiones de los consumidores, quienes observan y consideran los objetivos 
sociales y medioambientales que las organizaciones definen dentro de sus propias políticas,  para 
marcar la preferencia hacia éstas. 
 
Respecto al contenido específico, dentro del primer trabajo se incluyen los dos conceptos 
ampliamente relacionados entre sí, la experiencia del cliente y su satisfacción, esto dentro del sector 
restaurantero en el estado de Sonora; con el objetivo de determinar la experiencia del cliente en 
relación al consumo de productos gastronómicos, en una búsqueda por contribuir a la mejora de la 
misma. 
 
El segundo capítulo, también se ubica en la industria restaurantera, y tiene el propósito de 
determinar el impacto de la innovación y la calidad del servicio en la competitividad en el sector 
restaurantero de la zona metropolitana de Guadalajara (SRZMG) analizando esto través de sus 
principales dimensiones.  
 
La temática sobre alimentos funcionales y productores rurales, se trata en el tercer apartado, 
destacando la importancia de que los pequeños productores puedan encontrar formas de agregar 
valor a sus productos para enfrentar a través de desarrollar sus capacidades innovadores y con ello 
poder lograr la competitividad de sus emprendimientos.   
 
Se continúa con un trabajo sobre las empresas sociales y cómo son éstas un reflejo de la sociedad, el 
cual tiene como objetivo identificar las características de las empresas en la generación de valor 
compartido, que han impulsado procesos de innovación social para construir sociedades justas, 
inclusivas, solidarias y sustentables. 
 
En el capítulo cinco, se encuentra un tema actualizado que afecta a todos, desde sabotaje 
informático, piratería informática, robo de identidad, phreaking, entre otros, tratados en la 
ciberseguridad, un tema que llegó para quedarse y, en ese sentido, las organizaciones deben ser 
capaces de anticiparse al impacto de una amenaza, para reaccionar correctamente cuando ésta se 
presente.  
 
Con un trabajo de investigación de carácter cuantitativo y exploratorio, el sexto estudio, realiza una 
medición de sistemas sociales de innovación y producción con una propuesta para Latinoamérica, 
destacando entre sus principales hallazgos, que la visibilidad de la ciencia y tecnología, tiene una 
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fuerte relación, demostrada en los artículos científicos y patentes, junto con la formación doctoral 
altamente especializada, lo cual conforma el núcleo de desarrollo tecnológico de los países 
latinoamericanos  
  
Las implicaciones ambientales de la contabilidad y la orientación de este mecanismo de control 
hacia la medición y el cuidado del medio ambiente, es el rubro tratado en el apartado siete, 
proponiendo primeramente una reflexión teórica sobre la importancia de la responsabilidad social y 
particularmente de la contabilidad ambiental a través de una aproximación a la situación que guarda 
el tema en Latinoamérica y particularmente en México.  
 
En el capítulo ocho, se incluye una investigación con el objetivo identificar si la motivación 
interviene en la percepción que tienen los consumidores hacia las marcas locales, considerando 
entre otros factores la calidad, variedad de estilos, diseño, prestigio y bajo costo, esto con la 
finalidad de servir de referencia en el diseño de sus estrategias de marketing.  
 
Finalmente se presenta un trabajo que analiza cómo la credibilidad de los anuncios se ve 
influenciada en un primer momento por las emociones y luego por las actitudes que los 
consumidores tienen hacia la publicidad y la marca, de manera que pueda explicarse la intención de 
compra. 
 
Cabe destacar que éste libro se realizó la revisión por pares a doble ciego bajo los estándares del 
reglamento para la actividad editorial de la Universidad de Guadalajara, bajo los criterios 
siguientes: 1. Derivarse de un proyecto de investigación; 2. Ser congruentes con el objetivo del 
libro, así como, mostrar avances significativos en los diferentes ámbitos involucrados; 3.- Tener un 
comité editorial; 4. La opinión favorable de un dictaminador externo.  
 
Por otra parte, para cuidar que fueran inéditos los trabajos de investigación, éstos fueron analizados 
con software especializado para garantizar la originalidad de los mismos, lo anterior con la idea de 
garantizar el carácter científico de lo que aquí se presenta. 
 
Esperamos que los estudios compilados en este texto sean de interés para el lector, y a la vez,  
representen una importante y útil herramienta para los sectores académicos, productivos, sociales o 
gubernamentales, destacando la intención de estimular y profundizar en estudios sobre innovación, 
servicios y competitividad.  
 
 

Dr. José Sánchez Gutiérrez 



Photo by Di_An_h on Unsplash

Impacto de la innovación y la calidad 

del servicio en la competitividad de las 

empresas: sector restaurantero de la 

zona metropolitana de Guadalajara. 

https://unsplash.com/@di_an_h?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/s/photos/innovation-and-qualty-service-in-restaurant?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText


Impacto de la innovación y la calidad 

del servicio en la competitividad de las 

empresas: sector restaurantero de la 

zona metropolitana de Guadalajara. 

Oscar Alejandro Espinoza-Mercado 

José Sánchez-Gutiérrez 

Universidad de Guadalajara, México. 

Impacto de la innovación y la calidad del servicio en la competitividad de las empresas: sector restaurantero de la 
zona metropolitana de Guadalajara.

Espinoza-Mercado, O. A., Sánchez-Gutiérrez, J. 

26



Introducción 

El propósito de esta investigación es determinar el impacto de la innovación y la calidad del 

servicio en la competitividad en el sector restaurantero de la zona metropolitana de Guadalajara 

(SRZMG) a través de sus principales dimensiones.  

A lo largo del capítulo se hace una exhaustiva revisión literaria que involucra factores y 

determinantes ampliamente estudiados, tales como la innovación, calidad del servicio, 

expectativas, desempeño, deseos, efecto y acción (Spreng, et al 1996; Szymanski y Henard 

2001).  

Evidentemente, existe una mayor cantidad de determinantes, así como las dimensiones 

subyacentes de los juicios de satisfacción (Rust y Oliver, 1994). Además, se desarrolla una 

escala que provee al estudio de solidez, validez y veracidad, ya que se determinan los principales 

factores que intervienen en el sector restaurantero mediante ecuaciones estructurales.  

Se considera que la exploración del uso del criterio evaluativo para formar expectativas 

en cuanto a la innovación y la calidad del servicio tiene un impacto significativo en el sector 

restaurantero (Mittal y Tsiros, 1999). 

Justificación 

El estudio se debe al interés por identificar los determinantes innovadores que intervienen en el 

SRZMG, muy particularmente en aquellos restaurantes afiliados a la Cámara Nacional de la 

Industria Restaurantera y Alimentos Condimentados (CANIRAC) y Consejo Regional de la 

Industria Restaurantera y Gastronómica (CRIREG). De tal manera que el desempeño referente a 

dicho sector y sus factores fueron evaluados principalmente por los mismos restauranteros.  

Hoy en día es común que los consumidores se enfrenten a un conflicto al tomar una 

decisión, especialmente cuando existen buenas alternativas (Myung, McCool, y Feinstein, 2008). 

Es por ello que el interés de cómo los consumidores toman una decisión ha sido omnipresente en 

la mercadotecnia, así como los factores que influyen en los consumidores al elegir un 

restaurante. Tales factores han sido discutidos frecuentemente con fines de mejorar la 

comercialización en el sector restaurantero. Estudios anteriores han examinado la preferencia de 

restaurantes asociada a diferentes grupos de personas, tales como sus motivadores (Barta, 2008) 

propósitos de visita (Cullen, 2004), duración de la estancia y edad entre otros. 

Los factores que principalmente influyen en la toma de decisiones de los consumidores al 

seleccionar un restaurante han variado con respecto a diferentes ambientes y razones para salir y 

disfrutar esta experiencia. Además, se debe reconocer que los consumidores tienen una amplia 

gama de necesidades y deseos, por ejemplo, el decidir dónde, qué y con quién salir a comer 

(Tikkanen, 2007). Estas diferencias llevan a los consumidores a elegir un restaurante con base en 

sus preferencias. 
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Planteamiento del problema  

La necesidad básica de alimentarse, el socializar e interactuar de manera cómoda son algunos de 

los motivos que incentivan al comensal a visitar ciertos restaurantes. Por tanto, desde el 

momento que los comensales llegan al lugar elegido, ya han creado una expectativa sobre lo que 

está por experimentar. Sin embargo, cabe destacar que es justo en ese momento cuando los 

comensales se tornan más susceptibles. Es importante reconocer que un cliente molesto y con 

una mala percepción en cualquier dimensión puede optar por generar aversión y simplemente no 

incurrir en la recompra del bien impuro. 

El estudio realizado coadyuvará al sector restaurantero de la zona metropolitana de Guadalajara 

(SRZMG) a identificar factores que intervienen en la innovación, además de los principales 

determinantes que el cliente toma en cuenta para puntualizar la calidad del servicio que se le 

otorga, esto con el propósito de brindar un mejor grado de satisfacción y mejorar la 

competitividad en dicho sector.   

Objetivos de la investigación 

Objetivo general 

Demostrar el impacto de la innovación y la calidad del servicio en la competitividad en el sector 

restaurantero de la zona metropolitana de Guadalajara.  

Objetivos específicos 

1- Analizar los aportes teóricos de frontera respecto a la innovación y la calidad del servicio

2- Identificar los principales factores que fomentan la innovación en el SRZMG

3- Mostrar las dimensiones clave de la calidad del servicio SRZMG

4- Distinguir los principales determinantes de la competitividad SRZMG

5- Correlacionar la innovación y calidad del servicio con respecto a la competitividad

SRZMG

Preguntas de la investigación 

Pregunta general 

¿Cuáles son los principales elementos de la innovación y la calidad del servicio que impactan en 

la competitividad en SRZMG? 

Preguntas específicas 

1. ¿Cuál es la realidad teórica respecto a la innovación y la calidad del servicio?

2. ¿Cuáles son los principales factores que fomentan la innovación en el SRZMG?

Impacto de la innovación y la calidad del servicio en la competitividad de las empresas: sector restaurantero de la 
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3. ¿Cuáles son los factores clave de la calidad del servicio SRZMG?
4. ¿Cuáles son los principales determinantes de la competitividad en el SRZMG?

5. ¿Qué relación existe entre innovación y calidad del servicio con respecto a la
competitividad SRZMG?

6.
Hipótesis:  
H1:La innovación impacta positivamente en la Competitividad de las empresas del SRZMG 

H1a:La innovación del servicio mejora la competitividad en el SRZMG 
H1b:La innovación en los alimentos mejora la competitividad en el SRZMG 
H1c:La innovación en el ambiente mejora la competitividad en el SRZMG 

H2: La calidad impacta positivamente en la Competitividad de las empresas del SRZMG 
H2a: La calidad del servicio mejora la competitividad en el SRZMG 
H2b: La calidad en los alimentos mejora la competitividad en el SRZMG 
H2c: La calidad en el ambiente mejora la competitividad en el SRZMG 

Competitividad 

Porter (1990) afirma que no existe una definición de competitividad ni una teoría de la 
misma para explicarla que sean generalmente aceptadas. Asimismo, reconoce que su significado 
puede ser diferente cuando se habla de una empresa, una nación o también de acuerdo con la 
especialidad o enfoque que lo defina. Por su parte, para Chudnovsky y Porta (1990) la 
competitividad internacional es un concepto muy utilizado en la discusión corriente para referirse 
al desempeño de una firma, una industria o un país en la economía internacional.   

Sin embargo, un concepto aparentemente tan obvio ha dado lugar a las más variadas 
definiciones, lo cual pone de relieve no sólo la falta de consenso acerca del concepto en la 
literatura económica sino también la ambigüedad y dificultades que encierra.  

Para efectos de este estudio, entiéndase por competitividad como la habilidad de una 
organización, ya sea pública o privada con o sin fines de lucro, de crear o mantener ventajas 
comparativas que le permitan alcanzar, sostener o mejorar una posición específica en el ambiente 
socioeconómico. En términos generales, este concepto se usa para considerar cómo planear y 
desarrollar cualquier tipo de iniciativa relacionada a los negocios, que a su vez traiga consigo la 
evolución en el modelo de negocio (Porter, 2005). 

Calidad del servicio  

Aunque no es fácil definir el término calidad del servicio, la teoría de la mercadotecnia la ha 
aceptado recientemente como algo personal y subjetivo, donde la percepción del cliente es un 
elemento esencial. En consecuencia, la definición más común de la calidad del servicio 
específica al juicio global del cliente en relación con la superioridad del servicio (Parasuraman, 
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Zeithaml y Berry, 1988), teniendo en cuenta el servicio que el cliente espera recibir y la 
percepción de la empresa que ofrece este servicio (Grönroos, 1994). 

De acuerdo a la aportación de Cronin y Taylor (1992) la calidad del servicio es un 
antecedente de la satisfacción del consumidor que  impacta las intenciones de compra. La 
satisfacción del consumidor también aumenta el valor para el sector restaurantero (Anderson, 
Fornell, y Mazvancheryl, 2004). 

Hoy en día, la calidad de los bienes y servicios es muy importante. De hecho, se ha vuelto 
casi una obligación para las empresas ya que se espera que ofrezcan bienes de calidad. Así es 
necesario seguir de cerca las expectativas de los clientes con prontitud y tomar las medidas 
esenciales para poder empatarlas, sino es que excederlas (Çırpın y Sarica, 2014). Vale la pena 
destacar que el cliente es el centro de atención, y el servicio es el factor distintivo (Jham y Khan, 
2008). Además, la calidad es una de las innovaciones clave de la organización del siglo XX, lo 
que ha contribuido a sostener la atención en los clientes (Lillrank, 2003). Numerosos estudios 
han tratado de dar razón en cuanto a la relación existente entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente. Uddin y Akhter (2012) indican que la calidad del servicio tiene un 
impacto positivo en la satisfacción del cliente en industrias donde el servicio es imprescindible. 

Innovación en el servicio 

La innovación en los servicios es una interacción de conceptos de servicio, sistemas de 
prestación de servicios, interfaces de clientes y tecnologías (Den Hertog 2000), ya a menudo 
implica nuevas formas en que los clientes ven y utilizan el servicio. Agarwal y Selen (2011) 
conceptualizan la innovación de servicios como una oferta de servicios elevados que se compone 
de nueva interfaz cliente / cliente encuentro; Nuevo sistema de prestación de servicios; nueva 
arquitectura organizacional o propuesta de marketing; y / o mejoras en la productividad y el 
desempeño a través de la gestión de recursos humanos, destacando además sus aspectos 
multidimensionales.  

La intangibilidad de los servicios hace que la innovación de servicios sea relativamente 
más difícil de hacerlo inimitable mediante la protección de patentes (Trott, 2012, Miles 2005) y 
medir su desempeño principalmente evaluado en base a la percepción del usuario (Bessant y 
Tidd, 2007). Como resultado, una nueva innovación de servicio se prueba generalmente en el 
mercado real en lugar de en laboratorios de investigación y desarrollo (Tidd y Hull, 2003). 

Calidad en los alimentos 

En general, se supone que los restaurantes están dedicados exclusivamente a la venta de 
alimentos (Yüksel y Yüksel, 2002), aunque en realidad el restaurante ofrece alimentos y bebidas. 
Se plantea que la comida sigue siendo el principal producto del restaurante y esto se justifica por 
el hecho de que los clientes reconocen un determinado restaurante por la comida que vende en 
lugar de las bebidas (Talib, 2009). Aunque Raajpoot (2002) califica la calidad de los alimentos 
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como una dimensión de servicio / producto, este estudio adopta la calidad de los alimentos 
porque el término es más apropiado y describe con precisión la subdimensión que se discute. En 
el ambiente de los restaurantes, la calidad de los alimentos no sólo proporciona evidencia 
tangible de la calidad de los resultados, sino que también es un componente importante de la 
calidad de los resultados en la industria de la hospitalidad (Namkung y Jang, 2007).  

Calidad en el  ambiente 

La calidad del entorno físico tiene una definición más amplia que la dimensión tangible de 
SERVQUAL que se refiere a los aspectos físicos del servicio. En un entorno de servicio 
tradicional, el ambiente de servicio se relaciona con el ambiente físico del encuentro de servicio 
(Rust y Oliver, 1994). De acuerdo con Ryu y Han (2011), comer fuera de casa para una mayoría 
de los clientes del restaurante es más importante que comer. Tales clientes pueden buscar una 
experiencia culinaria memorable lejos de casa el ambiente. El ambiente del restaurante puede 
jugar un papel crítico en la creación de una experiencia memorable. Para captar cómo los clientes 
del restaurante perciben la calidad del ambiente físico en los restaurantes de lujo, normalmente 
se proponen seis subdimensiones (ambiente de restaurante, estética de restaurante, decoración, 
diseño de menú, configuración de mesa y limpieza de restaurante). Se discuten en las 
subsecciones siguientes. 

Los factores ambientales del restaurante incluyen la música, la temperatura, la 
iluminación, el ruido y el olor (Tombs y McColl, 2003). El ambiente del restaurante tiene un 
apoyo considerable en la literatura de servicio de alimentos. Por una parte, Milliman (1986) 
examinó el efecto de la música de fondo en el comportamiento de los clientes del restaurante. 
Sus hallazgos sugirieron que el ritmo de la música de fondo afecta la velocidad del comedor. 
Otras investigaciones apoyan la idea de que los buenos olores coadyuvan a la venta. Por otra 
parte, los aromas agradables mejoran el estado de ánimo (Robson, 1999), por si fuera poco, el 
aroma de los alimentos resulta ser un fuerte indicador de la calidad del alimento mismo 
(Raajpoot, 2002). En un estudio de restaurantes étnicos, Josiam et al. (2007) afirman que la vista, 
el sonido, el olfato y el tacto se combinan para crear el escenario perfecto para la experiencia 
gastronómica. 

Innovación en el ambiente 

La estética de las instalaciones, según Wakefield y Blodgett (1994), se refiere a una función del 
diseño arquitectónico, junto con el diseño y la decoración de interiores. Varios elementos 
categorizados como estética de las instalaciones como decoración de paredes (como pinturas y 
marcos), flores, plantas y muebles, pueden distinguir un restaurante de sus competidores (Ryu y 
Jang, 2007). Los factores estéticos de la instalación son importantes porque influyen en el 
ambiente (Bitner, 1992). Según Ryu y Jang (2008), la estética de las instalaciones se ha 
convertido en una parte integral e innovadora del lugar, ya que una vez que los clientes del 
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restaurante están dentro del comedor pueden pasar horas observando y disfrutando el interior del 
comedor, consciente o inconscientemente.  

Esta observación puede afectar su actitud hacia el restaurante (Baker, Berry y 
Parasuraman, 1988). En los restaurantes de lujo moderado, los clientes del restaurante pueden 
estar influenciados por los esquemas de color, decoraciones de pared con cuadros o pinturas, la 
instalación de la mesa, los revestimientos de piso, y la calidad de la mesa de comedor y sillas en 
el comedor. Estos aspectos pueden crear una impresión estética general de la instalación 
mejorando la calidad percibida del ambiente en el comedor, incluso influenciando las futuras 
intenciones de comportamiento positivas de los clientes del restaurante, (Han y Ryu, 2009; Ryu y 
Han, 2011). 

Metodología 

Muestreo 

Se llevó a cabo un análisis a través de una muestra representativa compuesta por 381 restaurantes 
afiliados al Consejo Regional de la Industria Restaurantera y Gastronómica (CRIREG) y la 
Cámara Nacional de la Industria Restaurantera y Alimentos Condimentados (CANIRAC). Dicha 
muestra fue determinada con base en la fórmula para poblaciones finitas con un 95% de 
confianza, manteniendo un 5% de error estándar.  

𝑛 = 𝑍2. 𝑁. 𝑝. 𝑞

𝑖²(𝑁 − 1)𝑍² . 𝑝. 𝑞

El estudio de campo se llevó a cabo en la zona metropolitana de Guadalajara (ZMG), 
específicamente en corredores gastronómicos durante el período 2018 – 2019. Para el análisis de 
la información se hace uso de la paquetería SPSS (Statistical Package for Social Sciences) y del 
software especializado para Ecuaciones Estructurales EQS.  

Discusión 

Se considera la aplicación de un análisis factorial exploratorio, ya que es determinante identificar 
el número de factores. Es en esta aplicación empírica, donde se determina dicho número. 
Eventualmente, se considera la aplicación del análisis factorial confirmatorio, en donde los 
factores están fijados a priori utilizándose contrastes de hipótesis para su corroboración.  

En primera instancia, se obtienen valores que brindan una visión detallada en cuanto a la 
validez y su grado de interrelación. Su pertinencia es de suma importancia. Para la realización de 
este análisis factorial fue necesario calcular y examinar la matriz de correlaciones o covarianzas 
de las variables para poder comprobar si los datos poseen las características adecuadas. En este 
sentido se consideraron algunas pruebas que permiten evaluar el grado de adecuación de sus 
datos, (Bisquerra, 1989), como por ejemplo el test de esfericidad de Bartlett (Chi-square 
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6687.026, Sig. .000) y el índice de medida de adecuación de la muestra KMO (Measure of 
sampling adequacy 0.916), mostrado en la tabla 1. 

Tabla 1 - Índice de medida de adecuación muestral 

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.916 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 6687.02
6 

df 780 

Sig. .000 

Fuente: Elaboración propia 

Con respecto al primero, para comprobar que las correlaciones entre variables son 
distintas de cero de modo significativo, se comprueba si el determinante de la matriz distinto de 
uno; es decir, si la matriz de correlaciones es distinta de la matriz de identidad.  

Si las variables están correlacionadas, hay muchos valores altos en valor absoluto fuera 
de la diagonal principal de la matriz de correlaciones, además el determinante es menor que 1. 

Siendo así, se debe resaltar que el determinante de la matriz da una idea de la correlación 
generalizada entre todas las variables se basa en el test de distribución de Chi-cuadrado, donde 
valores altos llevan a rechazar H0; así la prueba de esfericidad de Barlett contrasta si la matriz de 
correlaciones es una matriz de identidad, que indicaría que el modelo factorial es inadecuado. 
Por otro lado, la medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin contrasta si las 
correlaciones parciales entre variables son pequeñas. 

Por lo tanto, se debe considerar que este índice se extiende de 0 a 1, llegando a 1 cuando 
cada variable es perfectamente predicha sin error por las otras variables. De tal forma que la 
medida pueda llegar a ser interpretada con las siguientes directrices: 0.80 o superior, 
sobresaliente; 0.70 superior, regular; 0.60 o superior, mediocre; 0.50 o superior despreciable; y 
por debajo de 0.50 prácticamente no se considera. Siendo así y habiendo obtenido un resultado 
de 0.916, se cuenta con una medida superior lo que denota que la muestra es óptima.  

Analizando la matriz de correlaciones anti-imagen se debe centrar en la diagonal, justo la 
del súper índice “a”, la cual debe estar por encima de 0.5 para considerar que cada una de estas 
variables es adecuada para el análisis factorial. Básicamente señala el qué tan adecuada es su 
consideración en el estudio. Como resultado en esta matriz se obtienen valores bastante positivos 
ya que se cuenta con un solo valor de 0.793, 8 por encima de 0.800 y el restante por encima de 
0.900. Esto sostiene que la muestra es solida y adecuada. 

En cuanto a las comunalidades analizadas, se debe considerar como la proporción de su 
varianza que puede ser explicada por el modelo factorial obtenido. Al llevar a cabo este análisis 
se puede valorar cuáles de sus variables son peor explicadas por el modelo.  
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Dicho de otra manera, es la proporción de la variabilidad de dicha variable explicada por 
los factores considerados. En este caso si los valores dados en la extracción son iguales a 0 
significa que los factores comunes no explican la variabilidad. Caso contrario, si son iguales a 1, 
se entiende que queda totalmente explicada.  

En el “análisis de componentes principales” se cuenta con valores bastante altos. Sin 
embargo, existen algunos ítems que no llegan a explicar la variabilidad esperada.  Las variables; 
“Nuestros productos se enfrentan a nuevos competidores” .435; “Existe un alto grado de lealtad

por parte de los clientes” .477; “El acomodo de mesas y sillas son adaptadas a los

requerimientos del cliente .502. Estas son algunas de las cuales obtuvieron valores más bajos, lo 
cual arroja que no llegan a ser significativas, dado que no generan correlación al modelo.  

El estudio cuenta con alta significancia, se puede pensar que si se volviera a hacer lo 
mismo, en las mismas circunstancias, pero con otra muestra, se terminaría concluyendo algo 
similar, algo equivalente. Se concluye que se está ante una muestra adecuada, una buena muestra 
de muestras, una muestra que es representativa del conjunto de todas las muestras que se 
hubieran podido tener. 

Por lo tanto, lo que se está calculando en la muestra es un valor fiable, un valor que no 
cambiaría mucho con otra muestra tomada en las mismas circunstancias. Esto es que se tiene alta 
proximidad al valor poblacional. Se cree que aquel resultado con alto nivel de significación es 
muy poco probable que sea fruto del azar de un muestreo. La significación se mide mediante el 
p-valor. Éste es un valor que va del 0 al 1, con dos zonas, dentro de este intervalo, totalmente
diferenciadas.

Una correlación será significativa si su valor “p” es inferior a 0,05. Si no es significativa 
se presupone que, entonces, r = 0. Pero si, por el contrario, el valor “p” es inferior a 0,05 tal 
afirmación entonces suspende y se decide que la r no es 0 y nos se queda el signo y la magnitud 
de la r calculada. Se determina que el margen de la afirmación r = 0 es muy amplio: va del 0,05 
al 1; o sea, es una longitud de 0,95 sobre 1. Esto es lo que permite hablar de “significativo” 
cuando suspende. 

De esta forma se puede decir que una r = 0,8 con un p-valor de 0,26 es, en realidad, una 
correlación más baja que una r=0,4 con p=0,001 porque, en este caso, la r = 0,8, al no ser 
significativa, no se puede fiar de ella. Puede ser un efecto del azar del muestreo. De la misma 
forma que en esta muestra se ha calculado una r=0,8 en otra muestra tomada en las mismas 
condiciones se puede tener r = -0,8. Por lo tanto, este 0,8 no es fiable. Por eso ante esta 
posibilidad la técnica estadística postula: Ante la duda mejor afirmar que no hay relación; o sea, 
que r es igual a 0. 

Es importante señalar que se debe decidir el tamaño de la muestra con el objetivo de 
facilitar el funcionamiento óptimo de esta técnica estadística. Para este tema subyacen una gran 
cantidad de perspectivas que abordan tanto el tamaño muestral total del estudio como la 
consideración del número de casos por variable (N / p). En primera instancia, Hair, Anderson, 
Tatham y Black (2004) indican que nunca se debe realizar el análisis con una muestra inferior a 
50 observaciones, siendo preferible trabajar con 100 o más unidades muestrales. Algunos otros 
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autores opinan que la muestra nunca debería ser inferior a 100 (Gorsuch, 1983; Kline y 

Rosenberg 1986).  

La validez del constructo se encuentra íntimamente relacionada con la calidad de la 

operacionalización que el test realiza del concepto o constructo que se pretende medir, (Cook y 

Campbell, 1979). Este es precisamente uno de los métodos estadísticos que permiten estudiar la 

escancia de los constructos y su validez. 

Una vez hecha una segunda iteración se determina que no existe gran cambio en cuanto al 

KMO (.916) ni la significancia (.000). Sin embargo, se presenta una serie de ajustes que, si bien 

no parecieran modificar el modelo, si lo optimizan. En la aplicación general de este análisis. En 

cuanto a los valores otorgados por la matriz de correlación de Pearson se debe reconocer que 

siguen siendo óptimos, al igual que los niveles de significancia, pues más del 95% de ellos 

tienden a .000.  

Por otro lado, lo verdaderamente significativo, tras haber hecho una segunda iteración 

con cierto ajuste, es el número de factores que arroja la tabla de “Varianza total explicada”. La 

tabla arrojó la asignación de 6 factores principales cuyos valores van por encima del entero. Esto 

no significa que el modelo se reduce a 6 factores, sino que estos factores son los que explican 

mejor el fenómeno. Sin importar que se hayan identificado estos factores a través de 

“autovalores” o “valores fijos”, el resultado expresa que aún así se consideran los 9 factores ya 

contemplados. 

En términos de fiablilidad, para evaluar cada una de sus 7 escalas de medida, fue preciso 

analizar cada uno de los Alfas de Cronbach además del índice de fiabilidad compuesta, (Bagozzi 

y Yi, 1988). Los resultados fueron bastante positivos, ya que en todos los casos el nivel arrojado 

en el Alfa de Cronbach rebasó lo recomendado: .07; por lo que se declaró que esto justifica la 

fiabilidad interna de las escalas, (Hair et al., 2004). 

En cuanto a la confiabilidad, se debe destacar que los ajustes que se utilizaron en el 

modelo fueron el índice de ajuste normalizado (NFI), el índice de ajuste no normalizado (NNFI), 

el índice de ajuste comparativo (CFI) y la raíz cuadrada de la medida del error de aproximación 

(RMSEA) (Bentler y Bonnet, 1980). 

En un orden estricto y de acuerdo con la teoría, aquellos valores en NFI, NNFI y CFI que 

se ubican entre el 0.80 y 0.89 representan un ajuste “razonable”, mientras que aquellos valores 

superiores o iguales a 0.90 son prueba de un buen ajuste.  (Byrne, 1989; Papke, Malhotra y 

Grover, 2002).  

Los resultados de la aplicación del Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) se presentan 

en la tabla 2 y sugieren que el modelo de medición final proporciona cierto ajuste de los datos 

con base en número de ajustes estadísticos (S-B X2 = 125.3174; DF = 574; P = 0.000; NFI = 

0.625; NNFI = 0.651; CFI = 0.682; y RMSEA = 0.115). Como evidencia de la validez 

convergente, los resultados del AFC indican que todos los ítems de los factores relacionados son 

significativos (p < 0.001), en su mayoría, el tamaño de todas las cargas factoriales estandarizadas 

son superiores a 0.60, prácticamente solo 3 cargas cayeron por debajo de lo esperado, (Bagozzi y 
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Yi, 1988) y el promedio de las cargas factoriales estandarizadas de cada factor superan sin 
problema alguno el valor de 0.70, (Hair, 1995).  

Tabla 2 - Índices de ajuste 

  Bentler-bonett     normed fit index.     =     0.625 
  Bentler-bonett non-normed fit index  =     0.651 
  Comparative fit index (cfi) =     0.682 
  Bollen's          (ifi) fit index =     0.685 
  Mcdonald's        (mfi) fit index =     0.022 
  Joreskog-sorbom's  gfi  fit index        =     0.600 
  Joreskog-sorbom's agfi  fit index        =     0.536 
  Root mean-square residual (rmr)        =     0.313 
  Standardized rmr =     0.262 
  Root mean-square error of approximation (rmsea)   =    0.115 
  90% confidence interval of rmsea (0.110,       0.120) 

Fuente: Elaboración propia 

Se puede observar que si bien los resultados no son como se esperaban debido a que no se 
encuentran por arriba de lo que se considera como un buen ajuste, tampoco son muy bajos. Es 
por ello que se consideró realizar ajustes pertinentes con el propósito de obtener los mejores 
resultados.  Esto significó una modificación a la estructura original del constructo en el Software 
especializado EQS, en donde se fue ajustando poco a poco la propuesta original con base en los 
resultados ya analizados. Al realizar estas modificaciones se busca obtener el mayor valor 
posible en los índices previamente analizados ya que coadyuvarían en mayor grado a explicar el 
modelo. En consecuencia se decidió desconsiderar 4 ítems, ya que de acuerdo con la teoría se 
pueden suprimir hasta un 10% de los ítems que conforman a cada uno de los constructos. En 
concreto los ítems clasificados como v15, v20, v26 y v29 fueron descartados ya que además de 
ser aquellos que el estudio arrojaba con cargas factoriales bajas, proporcionaron un mejor ajuste.  

Por lo tanto, se realizó una serie de iteraciones para brindar el mejor ajuste. Se determinó 
la mejor iteración en donde el modelo de medición fue analizado con 36 ítems. Esto proporcionó 
un incremento considerable en los índices de ajuste: NFI = 0.689; NNFI = 0.715; CFI = 0.745; y 
RMSEA = 0.105. 

La fiabilidad compuesta representa la varianza extraída entre el grupo de variables 
observadas y el constructo fundamental (Fornell y Larcker, 1981). Por tanto, un índice de 
fiabilidad compuesta (IFC) superior a 0.60 es considerado deseable (Bagozzi y Yi, 1988); en la 
investigación, este resultado es ampliamente superado, ya que se obtuvo un valor de 0.745. 

Por otra parte, cabe resaltar que habiendo determinado la sintaxis propia de la 
investigación fue preciso determinar  el α de Cronbach de cada uno de los constructos de las 
variables. De hecho, acorde a los resultados, existe una alta consistencia interna de los 
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constructos, ya que en cada caso el α de Cronbach excede el valor de 0.70 recomendado por 

Nunnally y Bernstein (1994).  

Habiendo declarado lo anterior en esta discusión, se puede constatar que los estadísticos 

obtenidos muestran una realidad, que de acuerdo con los estándares de grandes teóricos, sustenta 

sustancialmente la parte medular del estudio. El ajuste del modelo fue óptimo, cada factor fue 

sometido a todas y cada una de las pruebas necesarias  y sus resultados mantuvieron consistencia 

desde el principio hasta el fin.  

Siendo así, se establece el resultado final relacionado a cada una de las hipótesis 

planteadas. 

H1: La innovación impacta positivamente en la Competitividad de las empresas del 

SRZMG. Los factores que componen la hipótesis 1 (H1) son ampliamente comprobados, lo cual 

quiere decir que esta hipótesis puede ayudar a comprobar que la ventaja competitiva de las 

empresas consideradas en este estudio es positiva. Esto se concluye ya que se obtuvieron cargas 

factoriales sustancialmente representativas en cada unos de la ellos. 

 H1a: La innovación del servicio mejora la competitividad en el SRZMG

Hipótesis comprobada ya que cuenta con una carga factorial de .844

 H1b: La innovación en los alimentos mejora la competitividad en el SRZMG

Hipótesis comprobada ya que cuenta con una carga factorial de .793

 H1c: La innovación en el ambiente mejora la competitividad en el SRZMG

Hipótesis comprobada ya que cuenta con una carga factorial de .883

H2: La calidad impacta positivamente en la Competitividad de las empresas del SRZMG. Al 

analizar las cargas factoriales, en general la calidad no resultó ser parte directa de los factores 

que generan la ventaja competitiva para esta industria. Además tampoco puede considerarse 

como factor externo, aun cuando se consideró la hipótesis para su medición. Únicamente la 

calidad del servicio contó con gran representatividad. De tal manera que si bien la calidad es 

importante, el estudio revela que no es determinante.  

 H2a: La calidad del servicio mejora la competitividad en el SRZMG

Hipótesis comprobada ya que cuenta con una carga factorial de .864

 H2b: La calidad en los alimentos mejora la competitividad en el SRZMG

Hipótesis rechazada ya que fue una dimensión que no presentó consistencia interna dado

que sus cargas explicaban pobremente el modelo ex-post.

 H2c: La calidad en el ambiente mejora la competitividad en el SRZMG

Hipótesis rechazada ya que fue una dimensión que no presentó consistencia interna dado

que sus cargas explicaban pobremente el modelo ex-post. En este caso, la calidad en el

ambiente resulta ser una variable subjetiva que al analizar las cargas factoriales no arroja

un nivel de representatividad considerable ni representativo.

Conclusiones 

La innovación coadyuva a generar valor en el mercado, mejorar procesos, productos y 

servicios que se encuentran en un estado de eterna evolución. Su dinamismo, demanda constante, 
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adaptación e instauración de diferentes mecanismos e instrumentos permiten identificar patrones 
y tendencias en cualquier sector. La incertidumbre que se experimenta o el retorno de la 
inversión no son los únicos aspectos a considerar cuando se habla de factores que intervienen en 
la competitividad de las empresas. 

El estudio comprobó y validó que los factores considerados juegan roles de suma 
importancia, que si bien existe una amplia gama de factores adyacentes, éstos son determinantes 
clave para determinar su impacto en la competitividad del SRZMG.  

Se identificó que la mayoría de los restaurantes experimenta cierto grado de dificultad en 
cuanto a su capacidad de innovación y adaptación. La creación de valor resulta un concepto que 
mantiene al sector alejado de las mejores prácticas. Es por ello que los restauranteros deberían 
tomar acciones orientadas a las demandas del mercado, escuchar tanto a sus comensales como a 
sus propios empleados, ya que son los principales actores. Este sentido de respuesta es lo que 
hace a una empresa mantenerse en el mercado, especialmente cuando sus principales factores son 
revelados y tomados en cuenta.  

El estudio no pretende que el sector se apegue los hallazgos encontrados teóricamente. 
Sin embargo, dada su naturaleza, si plantea que sus resultados puedan ser de utilidad, ya que es 
un estudio de corte interventivo. Por si fuera poco, también contrasta la realidad teórica con la 
realidad práctica, el contexto en el que se desarrolla y una rigurosa metodología que brinda 
sustento a lo que se plantea.  

Es de suma importancia resaltar que el estudio concluye con base en tres aspectos: 
• Se comprobaron todas y cada una de las hipótesis y objetivos del estudio
• Se creó una escala de medición que cumplió con estándares teóricas y

metodológicas para ser considerado como un modelo de medida. Incluso, las
variables e indicadores brindan gran oportunidad de que pueda ser ajustado o
hibridado.

• Se llegó a la propuesta de un modelo de innovación y calidad del servicio
pertinente que emana no únicamente de la teoría, si no de una realidad práctica,
que cuenta con validez consistente y fue sometido a pruebas estadísticas rigurosas
de alto nivel. Además, dicho modelo pudiera llegar a tener un alcance y
replicabilidad en una amplia gama de industrias o sectores de servicio con rasgos
similares.
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