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Resumen 

La nueva cultura en la industria restaurantera comenzó a desarrollarse en el siglo XIX en Finlandia. 

Esta se desarrolló de tal manera que inició desde Turku hasta Helsinki en donde este último se 

convirtió en la actual capital de Finlandia. El período de desarrollo realmente comenzó a finales del 

siglo XIX justo entonces fue que la industria experimentó el crecimiento y la difusión de los 

restaurantes. Detrás de estas restricciones se encontraba el movimiento de templanza que emergía 

fuertemente en Finlandia, la innovación y la calidad en el servicio. Como efecto del fenómeno en la 

industria restaurantera se consideró realizar un modelo de regresión lineal a propósito de identificar 

los niveles de correlación que entre las 4 variables que se contemplan. 

Palabras clave: Innovación; Calidad del servicio; Competitividad; Industria restaurantera. 

 

 

Abstract 

Modern restaurant culture also began to develop in 19th century in Finland. The focus of 

development moved from Turku to Helsinki when the latter became the capital of Finland. The 

actual period of development began, however, at the end of the 19th century. Simultaneously with 

the development of the industry, means to restrict and control the growth and spread of restaurants 

introduced. Behind these restrictions was the temperance movement that was emerging powerfully 

in Finland. Innovation and service quality have always been crucial for the industry. That is the 

reason why a lineal regression model is considered since the current study aims to analyze their 

correlation degree among the 4 variables. 

Keywords: Innovation; Service quality; Competitiveness; Restaurant industry. 
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La gastronomía resulta ser un tema bastante agradable del día a día. Gracias a la mejor calidad de 

vida y al ingreso disponible, se les ha prestado más y más atención a las cocinas y el arte culinario, 

lo que conduce a un crecimiento significativo de Restaurantes, tanto en número como en escala. 

Esto es algo que ha dado auge a la industria restaurantera en cualquier urbe. De hecho, A lo largo 

del siglo XX, esta industria, junto con la del sector hotelero y turístico, se ha convertido en una de 

los más rápidos contribuyendo con más de un tercio de los servicios globales (Organización 

Internacional del Trabajo, 2010). Además, cabe resaltar que se encuentra en una constante 

evolución conforme las tendencias y el mercado cambian.  

 

Hoy en día, la prioridad de un restaurante no es necesariamente la calidad de comida. En muchos 

casos, esta prioridad depende de varios factores para experimentar el éxito en dicha industria. 

¿Cuáles son estos factores y cómo impactan en la competitividad de empresas de la industria 

restaurantera? ¿En qué medida impacta la innovación y la calidad del servicio en la industria 

restaurantera?  

 

Estos son algunos cuestionamientos que incentivan a realizar el presente estudio a propósito de 

comprender estas variables que afectan la competitividad de los restaurantes en la zona central de 

Finlandia.  

 

Marco Contextual 

Después de haber hecho una profunda investigación sobre la industria restaurantera en Finlandia, la 

primera impresión es justo que Finlandia carece de restaurantes familiares, claro, en comparación 

con otros países europeos. Esto debido a que se percibe un precio desmesurado o considerablemente 

alto ante los ojos de los demás (Häkkinen, 2010). A decir verdad, solía haber un momento en que 

los restaurantes solo existían en las grandes ciudades y atendían a clientes de clase alta (Hotellija 

ravitolamuseo, 2003).  

 

Se debe destacar que esta industria fue muy dañada por el período de prohibición de bebidas 

alcohólicas y en los tiempos de guerra. Eventualmente comenzó con el establecimiento de la 

empresa estatal de alcohol Alko Oy (Hotellija ravitolamuseo, 2003). Desde la década de 1960, la 

cantidad de restaurantes en Finlandia aumentó sustancialmente. Para 1980 se liberó un tanto más 

dada la política de Alko y el auge económico de finales que se suscitó a finales de este periodo 

(Häkkinen, 2010). La industria restaurantera, junto con la hotelera, se ha expandido básicamente en 

términos de empleo, el cual aumentó un 35,0% en la década de1990 y un 9,0% en el 2000 según un 
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informe hecho por MARA (Matkailuja Ravintolapalvelut MaRa, 2013). Actualmente se ha 

identificado que hay una tendencia creciente orientada al habito de comer fuera de casa por todo 

Finlandia, según el mismo informe. Sin embargo, las cifras indican que este sector ha ido 

disminuyendo tanto sus ventas como su personal en los últimos cinco años (Vihmo, 2014). La 

recesión ha debilitado la demanda y el poder adquisitivo de los consumidores, lo que provoca una 

tendencia a la baja de los finlandeses en cuanto a su frecuencia en restaurantes (Halla, 2014).  

 

Por primera vez en el siglo 20, una gran cantidad de empleados en la industria de restaurantes 

quedaron desempleados y justo esta clase de servicios fueron los primeros en sufrir las 

consecuencias de la debilitada economía para tales fechas (Häkkinen, 2010). En el año 2014, la 

industria en este país casi duplicó las pérdidas ocasionadas en comparación con el 2013. Esto 

debido en gran parte a la caída en el número de todo el turismo ruso (Yle, 2014). 

 

El restaurante 

Este estudio se centra restaurantes que ofrecen servicio completo. Este se define como un 

establecimiento que ofrece una amplia variedad de alimentos a través de un menú y tiene servicio 

de mesa con personas que están al servicio del comensal. También incluyen instalaciones básicas 

como el área del bar, tocadores y mobiliario apropiado. Las características clave de un restaurante 

de servicio completo son las siguientes: un anfitrión que se encarga de la recepción de los clientes, 

un amplio menú, meseros o servidores que toman la comanda y se encuentran a disposición de los 

comensales, alimentos servidos a la mesa y el pago correspondiente al final del servicio. Este tipo 

de restaurante se centra en brindar al cliente una experiencia completa basada en la atención 

personalizada. Dentro de la definición dada, hay dos tipos de restaurantes de servicio completo: 

restaurantes elegantes y cenas informales. 

Un restaurante de alta cocina ofrece un menú especializado de alta calidad, un personal atento y 

formal que está altamente calificado, bien diseñado tanto en el interior como en el ambiente, y un 

código de conducta que los clientes deben seguir. Este propicia un ambiente formal que ofrece al 

cliente una experiencia de calidad que, sin duda alguna, refleja el precio. Este tipo de 

establecimiento requiere reservaciones y generalmente no aceptan clientes sin cita previa. 

Este estudio se enfoca en establecimientos de comidas informales. Para fines prácticos de este 

estudio se consideran “comidas informales” a restaurantes que ofrecen un amplio menú de 

variedades a un precio moderado. El ambiente y la decoración le dan al cliente una sensación 

hogareña más relajada, mientras que el servicio resulta informal y amigable. Este tipo de restaurante 



695 

 

 

acepta reservaciones, pero también atiende a clientes sin cita previa. El objetivo de un restaurante 

de servicio completo nacional es ofrecer una experiencia gastronómica asequible mediante la 

reducción de costos en productos y servicios de gama alta (MaRa, 2017) 

 

Características del mercado en Finlandia  

La economía finlandesa se especializa en adaptarse a los diferentes desafíos que surgen. Desde su 

independencia, Finlandia ha aprendido a diversificarse a través de la innovación, el trabajo duro y el 

cambio. En los últimos años, el número de ciudadanos extranjeros que viven en Finlandia ha 

crecido constantemente. La tendencia ha visto el crecimiento de varios sectores de la economía, uno 

de los más significativos no el de la industria restaurantera. Desde los años noventa, ha habido un 

crecimiento significativo en esta industria. Por otra parte, y para dar una idea contextual, la industria 

de hotelera finlandesa representa el 5,4% de los impuestos y tasas relacionadas con impuestos 

recaudadas por el gobierno finlandés y el 3.8% del PIB de la nación (MaRa, 2017). Esta industria 

también resulta ser industria significativa para la nación, ya que emplea a más de 140,000 personas, 

representando un aumento del 37% desde mediados de los años noventa (MaRa, 2017). 

 

Gráfico 1. Número de aperturas y cierres de restaurantes en Finlandia (MaRa, 2017) 

 

Fuente: Matkailuja Ravintolapalvelut MaRa (2017) 
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El gráfico anterior (Gráfico 1) ilustra la cantidad de restaurantes que se abrieron en comparación 

con la cantidad de restaurantes que se cerraron por año desde 2005 hasta el 2016. La tendencia ha 

sido constante en la última década, mostrando una brecha promedio de apertura de 200 

establecimientos en lugar de cierre anual. El gráfico muestra un balance para los años 2013 y 2014 

donde el mercado parece haberse estancado. En 2015, el mercado retoma una vez más. Es necesario 

considerar que la situación económica de la nación no parece reflejarse en esta visualización. 

Curiosamente, la crisis económica de 2008 no afecta los patrones de crecimiento observados en 

años anteriores. 

 

Objetivos de Investigación 

El estudio se basa en la hipótesis de que hay ciertos factores clave que impactan en la 

competitividad de los restaurantes en donde principalmente intervienen la calidad del servicio. Por 

lo tanto, el objetivo de la investigación es explorar hipótesis acerca de estos factores, que 

contribuyen en gran medida al desempeño a través de la innovación y a calidad del servicio en la 

industria restaurantera de la zona central de Finlandia. En resumen, se analiza dicha industria al 

identificar el grado de relación que guarda cada variable independiente con relación a la variable 

dependiente a través de modelos de regresión lineal múltiple.  

 

Hipótesis 

1.- A mayor adquisición de la información mayor calidad en el servicio  

2.- A mayor innovación en productos y servicios mayor calidad en el servicio. 

3.- A mayor innovación en procesos mayor calidad en el servicio 

 

Marco Teórico 

Definición de la innovación 

La innovación es un concepto clave en la literatura desarrollada por Joseph Schumpeter, quien 

planteó la teoría de la innovación y la definió como "la creación de una nueva función de 

producción", que "abarca el caso de un nuevo producto, así como los de una nueva forma de 

organización como la fusión, la apertura De nuevos mercados, etc. "(Schumpeter, 1939, p.84). 
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Además, según Schumpeter, la innovación "combina factores de una manera nueva, o que consiste 

en realizar nuevas combinaciones" (Schumpeter, 1939). 

En cuanto a la innovación en los servicios, Gallouj y Weinstein (1997) consideran que la 

innovación en este campo es difícil de dos maneras. En primer lugar, se refieren al hecho de que la 

teoría de la innovación se desarrolló sólo en el análisis de la innovación tecnológica en el área de 

fabricación. En segundo lugar, consideran que otro factor que personaliza la innovación consiste en 

las características de los servicios, así como en la naturaleza del proceso de producción, lo que 

dificulta la medición y el seguimiento de la innovación de servicios (Gallouj y Weinstein, 1997).  

La innovación en los servicios puede definirse como "un proceso que contiene nuevos conceptos y 

la producción, desarrollo e implementación de comportamientos. Es también un método, un cambio 

de respuesta al entorno externo o la primera acción de ambiente de influencia de la transformación 

organizativa" (Lu y Tseng, 2010, Daft, 1978). En un intento por delimitar las características de la 

innovación en los servicios, Hipp y Grupp (2005) identifican una serie de factores específicos que 

contribuyen e influyen en la innovación de los servicios y en el propio proceso de innovación. Entre 

estos factores se encuentran: el factor humano, la organización del proceso de innovación, las 

tipologías de la producción de innovación, la intangibilidad, la estructura de integración de clientes 

del sector de servicios y las cuestiones regulatorias. 

La principal razón por la cual la intangibilidad afecta el proceso de innovación es la dificultad de 

patentar los servicios y también la falta de protección de los derechos de la organización para sus 

innovaciones 

 

Patrones de innovación 

La innovación de producto puede definirse como el desarrollo e introducción de un producto en el 

mercado, significativamente nuevo o mejorado (Manual de Oslo, 2005, Hjalager, 2002). 

Los servicios dominan cada vez más la economía mundial, contribuyendo con más del 70% del 

empleo en los países de la OCDE y el 58% del producto nacional bruto mundial (Baltacioglu et al., 

2007Ejemplos de ello son International Business Machines (IBM), General Electric y Hewlett 

Packard, que se han transformado de organizaciones predominantemente manufactureras en 

organizaciones de servicios (Mills y Snyder 2010). 

Históricamente, el concepto de valor se ha asociado con la productividad económica obtenida a 

través de la producción y entrega de bienes tangibles. Sin embargo, la transición hacia una 
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economía basada en servicios requiere una revisión de la comprensión de la creación de valor 

dentro de las organizaciones (Pitelis 2009).  

 

Definición, modelos y clasificaciones 

Van Ark et al. (2003) ofreció una de las definiciones más completas basadas en un modelo 

cuatridimensional de innovación de servicios: "La innovación de servicios representa un concepto 

de servicio nuevo o considerablemente modificado, un canal de interacción con el cliente, un 

sistema de prestación de servicios o un concepto tecnológico individual.  

Además, Van Ark et al. Y Toivonen y Tuominen sostuvieron que el servicio tiene que ser nuevo 

para el proveedor de servicios (y en un contexto más amplio) y proporcionar valor agregado al 

consumidor para ser considerado una innovación. Van Ark et al. También reconoció la necesidad de 

que las empresas innovadoras posean capacidades tecnológicas, humanas y organizacionales 

estructuralmente nuevas. La mayoría de las definiciones de innovación de servicios enfatizan 

algunas de las características previamente identificadas de  

Según Barras, el ciclo de innovación en servicios comienza con una mayor eficiencia de entrega 

como resultado de la adopción de tecnología, luego pasa a innovar procesos que mejoran la calidad 

del servicio, y al final conduce a la innovación de productos.  

 

El proceso dinámico y sistémico de innovación de servicios 

La interfaz con el cliente y las opciones tecnológicas se han reconocido como factores importantes 

para el diseño y la prestación de servicios (Sampson y Spring 2012, Sampson y Froehle 2006, den 

Hertog et al., 2010).  

La sinergia entre todos estos elementos es fundamental para una innovación de servicio exitosa. Por 

ejemplo, un mero enfoque de adopción de tecnología para el diseño de servicios no logra identificar 

los elementos y atributos clave del servicio (Venkatesh y Davis, 1996). En el pasado, el enfoque de 

diseño no ha tenido en cuenta la calidad definida por el cliente, lo que resulta en un diseño 

deficiente, insatisfacción del usuario, bajos índices de aceptación y bajos niveles de uso (Venkatesh 

et al., 2010). Esto promueve el llamado para que la ciencia del comportamiento sea usada para 

aprender de los clientes y servicios de co-diseño, y así mejorar el diseño del servicio y la 

experiencia del usuario (Cook y otros 2002, Stewart y Tax 2004). 
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Según Venkatesh et al. (2010), los proveedores de servicios pueden explotar las diferencias de los 

clientes en lugar de centrarse continuamente en las similitudes de los clientes en la búsqueda de una 

variedad de ideas e insumos para la innovación de servicios. Los clientes que aportan información 

al proceso de diseño y entrega de servicios amplían la noción de coproducción a la co-creación de 

servicios (Lusch et al., 2009; Sampson and Chase 2010). 

 

Creación de una cultura organizacional para la innovación de servicios 

El papel de la cultura organizacional como impulsor de la innovación en los servicios es cada vez 

más reconocido (Boedker et al., 2011; Alam 2010). La innovación en los servicios abarca formas 

novedosas para que las empresas creen nuevos conceptos o experiencias de servicio, y en la 

mayoría de los casos esto se logra mediante la colaboración con clientes y otras partes interesadas 

en la red de valor. Por lo tanto, la innovación en los servicios se ve afectada por las dinámicas 

socioculturales como las normas, valores y estándares éticos de todos los actores que forman parte 

del sistema de innovación (Edvardsson et al., 2011) y las interacciones sociales y políticas 

evolutivas que ocurren entre ellos.  

 

Calidad de servicio 

Teas (1993, 1994) afirmó que, en la literatura de marketing de servicios, la percepción se define 

como las creencias de los consumidores sobre el servicio recibido o experimentado y las 

expectativas se definen como deseos o deseos de los consumidores. Como ya ha sido ampliamente 

discutido, la calidad del servicio se ve como el resultado de comparar las expectativas de un cliente 

antes de recibir el servicio con las experiencias de los clientes. Si las expectativas se cumplen o 

exceden, la calidad del servicio se percibe como satisfactoria (Liljander y Strandvik, 1993). 

Stevens, Knutson y Patton (1995) afirmaron que la calidad del servicio percibido es una función de 

la interacción entre tres variables independientes: las expectativas normativas, las expectativas 

predictivas y la calidad real del servicio. 

Cuanto más bajas sean las expectativas de los consumidores sobre lo que debería suceder, mejores 

serán sus percepciones sobre el servicio real. Además, cuanto más altas sean sus expectativas sobre 

lo que sucederá, mejores serán sus percepciones del servicio real. Hay tres formas de mejorar las 

maneras de las percepciones de los clientes sobre el servicio: mejorar el servicio, disminuir las 

expectativas de lo que debería suceder y elevar las expectativas sobre lo que sucederá. 
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Satisfacción y percepción del servicio  

Lewis y Klein (1988) afirmaron que la percepción de la calidad del servicio afectará la satisfacción 

del consumidor. La principal diferencia entre la satisfacción y la percepción de la calidad del 

servicio es que el concepto de satisfacción está relacionado con una transacción específica, mientras 

que la calidad del servicio se considera la evaluación global del servicio por parte de los 

consumidores y se asemeja al concepto de actitud. Teas (1993) explican que la confusión entre 

satisfacción y calidad de servicio percibida se debe a la falta de consenso en la definición y 

operacionalización de los dos constructos.  

Zeithaml (1988) trató la calidad percibida como un atributo beneficioso y la diferenció del precio. 

Definió la calidad percibida como el juicio del consumidor sobre la excelencia o  

presa. 

Dada la naturaleza nebulosa y compleja de la satisfacción del cliente, su medición no es una ciencia 

exacta y la investigación en esta área parece bastante exploratoria (Gilbert & Veloutsou, 2007). No 

existe un método comúnmente aceptado para medir el concepto y varias teorías para medir la 

satisfacción del cliente han sido propuestas por los académicos. Entre los más conocidos están el 

enfoque de confirmación-desconexión, el enfoque de rendimiento único y el enfoque de satisfacción 

general. 

Qin y Prybutok (2008) investigaron la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en 

restaurantes de comida rápida en China utilizando el instrumento SERVPERF modificado, 

incorporando una dimensión adicional (recuperabilidad), encontró que los antecedentes de 

satisfacción del cliente en los restaurantes de comida rápida en China eran calidad de servicio, 

calidad alimentaria y valor percibido. Además, encontraron que la recuperación, los tangibles, la 

capacidad de respuesta y la fiabilidad eran dimensiones importantes de la calidad del servicio.  

Kim et al. (2009) descubrieron que cinco dimensiones de los restaurantes extraídos - calidad de los 

alimentos, calidad del servicio, precio y valor, ambiente y conveniencia - tuvieron un impacto 

significativo en la satisfacción general del cliente. Por otra parte, Liu y Jang (2009) tuvieron una 

influencia significativa en la calidad de los alimentos (sabor, seguridad alimentaria, variedad de 

menús y presentación de los alimentos), fiabilidad del servicio, limpieza ambiental, diseño interno y 

empleados bien arreglados. 

La investigación de Namkung y Jang (2007) sobre cómo se percibe la calidad de los alimentos en 

relación con la satisfacción y las intenciones de comportamiento en restaurantes de mediana y alta 
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calidad reveló que la calidad general de los alimentos afecta significativamente la satisfacción del 

cliente y las intenciones de comportamiento. Los análisis subsecuentes establecieron que el gusto y 

la presentación eran los dos contribuidores más grandes a la satisfacción del cliente ya las 

intenciones de comportamiento. Min y Min (2011) examinaron la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en las franquicias de restaurantes de comida rápida en los Estados Unidos. 

Los resultados de su estudio revelaron que el sabor de los alimentos era el atributo de servicio más 

importante en las impresiones de los clientes de los restaurantes de comida rápida sobre la calidad 

del servicio y, posteriormente, la satisfacción. 

Figura 2 - Constructo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Metodología  

En relación con el objetivo de este estudio, el diseño de la investigación fue con base en una 

estructura que permite vislumbrar y analizar tanto la innovación como la calidad del servicio en la 

competitividad de la industria restaurantera. Esto, centrándose en los principales factores que 

intervienen en la industria y que, a su vez, han sido fundamentados con base en la teoría. Por lo 

tanto, se tomó en cuenta hacer un análisis de corte cuantitativo, en el que se consideró una primera 

faceta que contempla una muestra total de 26 restaurantes de servicio completo. Dicha muestra se 

tomó únicamente en la parte central de Finlandia, ciudades tales como Oulo, Espoo, Turku, 

Jyväskylä y Tampere. Es importante destacar que se consideró una muestra aleatoria simple, en 

donde la única condición era que el restaurante fuera de servicio completo, para evitar cualquier 

tipo de sesgo.  

Innovación en el servicio 

Innovación en los alimentos 

Innovación en el ambiente 

Calidad en el servicio 

Innovación en el servicio Satisfacción del cliente 
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Recolección de datos 

Para efectos de este estudio se consideró la adaptación de un instrumento de medición en el que se 

tomaron como base algunos aspectos considerados por la OCDE y estudios hechos por Mohammed 

Sulaiman (2011), además de varias modificaciones que marcó la teoría. El instrumento de medición 

cuenta con un total de 56 reactivos en los que principalmente se hace uso de la escala de Likert a 5 

puntos, además de preguntas de control. Estos reactivos se dividen en 4 secciones: datos generales, 

adquisición de la información, innovación y tendencias innovadoras (innovativeness). En este 

último grupo se hace especial énfasis en la capacidad que se tiene ante la adaptación a los cambios, 

propuestas, penetración de mercados, innovación en procesos e incluso cultura.    

Previo a la aplicación del instrumento se realizó una prueba piloto con el objetivo de validar y 

ajustar su diseño. El análisis se llevó a cabo utilizando el Programa estadístico para las ciencias 

sociales SPSS a propósito de dar soporte a la parte cuantitativa del estudio.  

El método es especialmente útil cuando el propósito es describir un "fenómeno del mundo real 

basado en una comprensión profunda" (Grove y Fisk, 1997, página 67; Olsen, 1992) y también 

cuando el objetivo es recolectar información breve narrativas (Czarniawska, 2004, pp. 43-4).  

 

Resultados  

En esta sección se hace un análisis cuantitativo en el que se soporta la parte empírica y se comienza 

a dar razón de la realidad práctica en cuanto a la industria restaurantera.  

Regresión lineal múltiple 

Se ha empleado el modelo de regresión múltiple para analizar la relación entre la “Calidad del 

servicio” y los determinantes principales, utilizando la primera como variable dependiente y tres 

determinantes principales como variables independientes.  

Los tres determinantes relacionados con la variable dependiente se identificaron como “Adquisición 

de la información, Innovaciones de productos y servicios e Innovaciones en el proceso”. 

El primer modelo de regresión toma la variable “Adquisición de la información” como la variable 

independiente y la “Calidad del servicio” como la variable dependiente. Como resultado, la 

correlación de Pearson fue de .604, mientras que el coeficiente estandarizado beta (β) fue de 0.604 
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(p ≤ 0.05). Además, el estadístico F de 13.811 fue significativo al 5% de nivel de significancia, 

revelando que el modelo ayudó a explicar parte de la variación en la “Adquisición de la 

información”. Por otra parte, el coeficiente de determinación ajustado (R2 cuadrado corregido) 

reveló el 36,5% de la varianza en la variable “Adquisición de la información” sobre la Calidad. Los 

valores de “P” de las pruebas “T” fueron inferiores al nivel de significancia del 5%, lo que indica 

que los coeficientes beta fueron significativos. De acuerdo a los resultados, existe una relación 

positiva entre la “Adquisición de la información” y la “Calidad del servicio”. 

El segundo modelo de regresión toma la variable “Innovaciones de productos y servicios” como la 

variable independiente y la “Calidad del servicio” como la variable dependiente. Como resultado la 

correlación de Pearson fue de .825, mientras que el coeficiente estandarizado beta (β) fue de 0.825 

(p ≤ 0.05). Además, la estadística F de 51.206 fue significativa al 5% de nivel de significancia, 

revelando que el modelo ayudó a explicar parte de la variación en la variable “Innovaciones de 

productos y servicios”. Además, el coeficiente de determinación ajustado (R2 cuadrado corregido) 

reveló que el 66.8% de la varianza en la variable “Innovaciones de productos y servicios” en la 

Calidad del servicio”. Los valores de p de las pruebas t fueron inferiores al nivel de significancia del 

5%, lo que indica que los coeficientes beta fueron bastante significativos. De acuerdo a los 

resultados, existe una relación positiva entre las “Innovaciones de productos y servicios” y “Calidad 

del servicio”. 

El tercer y último modelo de regresión toma la variable “Innovaciones en el proceso” como la 

variable independiente y la Calidad del servicio” como la variable dependiente. Como resultado la 

correlación de Pearson fue de .731, el coeficiente estandarizado beta (β) fue de 0.731 (p ≤ 0.05). 

Además, el estadístico F de 27.548 fue significativo al 5% de nivel de significancia, revelando que 

el modelo ayudó a explicar parte de la variación en la variable “Innovaciones del proceso”. 

Además, el coeficiente de determinación ajustado (R2 cuadrado corregido) reveló que el 51.5% de 

la varianza en la variable “Innovaciones en el proceso” sobre “Calidad del servicio”. Los valores de 

“P “de las pruebas “T” fueron inferiores al nivel de significancia del 5%, lo que indica que los 

coeficientes beta fueron significativos. De acuerdo a los resultados, existe una relación positiva 

entre las “Innovaciones en el proceso” y la “Calidad del servicio”. 

La variable que más influye en la “Calidad del servicio” es la relacionada a “Innovaciones en el 

producto y servicio”. A continuación, en la tabla 2 se establecen los resultados de la prueba de 

hipótesis de una manera más explícita.  
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Tabla 1. Resultados de la prueba de hipótesis 

 

 
Hipótesis 

 

 

Relación estructural 

Coeficiente 

estandarizado 

beta (β) 

el 

estadístico 

F al 5% 

de 

confianza 

R2 

cuadrado 

corregido 

A mayor 

disposición de 

la información 

mayor Calidad 

en el servicio  

 

 

Información                        Calidad 

del servicio 

 

 

0.604*** 

 

 

13.811 

 

 

36,5% 

A mayor 

innovación 

mayor Calidad 

en el servicio 

 

 

Innovación                       Calidad en 

el servicio  

 

 

0.825*** 

 

 

51.206 

 

 

66.8% 

A mayor 

innovación en 

procesos mayor 

Calidad en el 

servicio  

 

 

Innovación en procesos          Calidad                                

del servicio 

 

 

0.731*** 

 

 

27.548 

 

 

51.5% 

*** = < 0.001 

Fuente: Elaboración propia  

 

A continuación, se describen solo algunos estadísticos descriptivos: 

1.- Variable calidad del servicio  

Ítems con mejor media:  

- Calidad en los alimentos brindados. - 4.65 

- Satisfacción del cliente 4.53 

- Calidad del servicio  4.53 



705 

 

 

Ítems con peor media  

- Implementación de estratégias de mercadotecnia 3.65 

- Innovación tecnológica 3.84 

- Precio percibido. 3.73 

 

2.- Variable información de adquisición 

Ítems con mejor media:  

- Nuestro restaurante cuenta con disposición para escuchar a los clientes - 4.93 

- La experiencia, los productos y servicios son importantes para nosotros4.46 

- Las decisiones se toman con base en experiencias previas. 4.53 

Ítems con peor media  

- Estamos atentos a las diversas fuentes de información .84 

- Las fuentes externas de información. 3.96 

3.- Variable innovaciones de productos y servicios. 

Ítems con mejor media:  

- Mejoramos continuamente nuestro menú a propósito de brindar mejor calidad en nuestros 

productos 4.42 

- Nuestro restaurant brinda servicios especiales bajo la demanda de nuestros clientes 4.38 

- Ofrecemos mejor calidad en nuestros productos que la competencia - 4.07 

Ítems con peor media  

- Nuestro restaurante es el primero en innovar 3.42 

- Lam implementación de nuevos servicios nos posiciona sobre la competencia. 3.50 

4.- Variable innovaciones del proceso 

Ítems:  

- Nos aseguramos de entregar un servicio único 4.65 

- La innovación en nuestros procesos nos distingue 4.00 

- Se desarrollan instrumentos de medición de calidad 3.96 

- Empleamos constantemente la innovación en nuestros procesos 3.69 
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Conclusiones 

A través del presente estudio se pudo vislumbrar el alto grado de correlación que presenta cada una 

de las variables, independientes. Esto brinda soporte al constructo, ya que lo que se plantea es que la 

innovación, en cualquiera de sus dimensiones propuestas en este estudio, mejora las condiciones de 

la industria. En general, se tiene que el modelo de regresión lineal múltiple demuestra y corrobora 

que si existen altos grados de relación entre las variables consideradas en el estudio.  

Incluso, los estadísticos fueron bastante significativos al 5% de nivel de significancia. Esto también 

ayuda a confirmar que el modelo ayudó a explicar parte de la variación en las variables. Además, se 

debe hacer énfasis de que los coeficientes también fueron considerablemente aceptables. De tal 

manera que las hipótesis se confirman. Se concluye que para fines de este estudio los análisis 

realizados son pertinentes, dando pie a futuras investigaciones que planteen diversos escenarios”. 
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