Hospitalidad

NUMERO 38

Percepcion de la calidad en el servicio
y su influencia en la imagen de las
organizaciones gastrondmicas en

Ixmiquilpan, Hidalgo

Mtra. Ana Rosa Cruz Gonzdlez
Universidad Tecnoldgica del Valle del Mezquital
acruz@utvm.edu.mx
Mtra. Yesenia Mendoza Cruz
Universidad Tecnoldgica del Valle del Mezquital
ymcruz@utvm.edu.mx

En el presente articulo se describe el desarrollo del trabajo de
investigacion realizado para medir la calidad en el servicio y
su influencia en la imagen organizacional de empresas gastro-
némicas. El objetivo fue el de determinar el efecto significati-
vo de las variables de calidad en el servicio percibidas por los
comensales en la imagen de las organizaciones de servicios
gastronémicos que impacten en la competitividad. Se realiz
la revision de la literatura de los conceptos de calidad en el
servicio, al igual que de laimagen organizacional, su medicion
en general, asi como la medicién de la calidad en el servicio
concretamente en restaurantes. La metodologia empleada
para el presente tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo,
de tipo exploratorio, descriptivo y correlacional, con un dise-
Ao no experimental y transversal. Se realizé la aplicacién de
instrumentos a una muestra de 160 comensales de las orga-
nizaciones de servicios gastronémicos para medir la variable
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dependiente e independiente. Se llevé a cabo en una mues-
tra significativa y representativa, el disefio del muestreo fue
aleatorio estratificado. los resultados permitieron identificar
qué factores influyen significativamente en la percepcién que
tienen los comensales acerca de la calidad del servicio de las
organizaciones gastronémicas en Ixgmiquilpan, Hidalgo.

Palabras clave: calidad en el servicio, imagen organizacio-
nal, empresas gastronémicas, competitividad.
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PERCEPTION OF SERVICE QUALITY AND ITS INFLUENCE
ON THE IMAGE OF GASTRONOMIC ORGANIZATIONS IN
IXMIQUILPAN, HIDALGO

ABSTRACT

This article describes the development of the research work
carried out to measure the quality of the service and its in-
fluence on the organizational image of gastronomic compa-
nies. The objective was to determine the significant effect of
the service quality variables perceived by diners on the image
of gastronomic service organizations that impact competiti-
veness. A review of the literature of the concepts of service
quality was carried out, as well as the organizational image, its
measurement in general, as well as the measurement of ser-
vice quality, specifically in restaurants. The methodology used
for the present has a quantitative and qualitative approach,
exploratory, descriptive and correlational, with a non-experi-
mental and cross-sectional design. Instruments were applied
to a sample of 160 diners from gastronomic service organiza-
tions to measure the dependent and independent variable. It
was carried out in a significant and representative sample, the
sampling design was stratified random. The results allowed us
to identify what factors significantly influence the perception
that diners have about the quality of the service of gastrono-
mic organizations in Ixmiquilpan, Hidalgo.

Keywords: Quality of service, organizational image, gastrono-
mic companies, competitiveness.



HOSPITALIDAD-ESDAI

INTRODUCCION

sector restaurantero en México ha sido severamente afecta-
do por el impacto de Covid 19. Diferentes medidas como la
restricciéon de movilidad para acudir a estos establecimientos, su-
madas a las medidas de distanciamiento social, provocaron que la
demanda y confianza de los comensales, disminuyeran a niveles
inusitados (Deloitte, 2020, pp 3-4). En el afilo 2020 de acuerdo a
Infobae 90,000 restaurantes bajaron sus cortinas y con ello des-
emplearon a 300,000 trabajadores, debido al confinamiento por
la pandemia de COVID-19. A pesar de que se mantuvo el servicio a
domicilio y con la reapertura paulatina de estos establecimientos
en algunas ciudades, no se ha frenado la crisis. De acuerdo con
cifras del Ineqi, la industria restaurantera tenia un valor de mas de
300,000 millones de pesos anuales antes de la pandemia (Infobae,
2020).

La presente investigacioén se llevé a cabo para conocer la ca-
lidad del servicio de los restaurantes y su influencia en la imagen
organizacional, en lo concerniente al tema de la percepcion de la
calidad en el servicio la cual se puede definir de acuerdo a Bitner
y Hubert (1994) como un controvertido concepto en la literatura
de marketing de servicios, y se identifica con un juicio personal y
subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o superio-
ridad de un servicio o compafiia. Es una forma de actitud formada
a partir de evaluaciones cognitivas y afectivas del individuo en su
relacién con la organizacion. Los consumidores juzgan la calidad
de un producto o servicio de acuerdo con lo sefialado por Schiff-
man y Lazar (2001, en Duque, 2005, p.73) tomando como base las
diferentes sefales de informacién que han llegado a asociar con
dicho producto. Las caracteristicas fundamentales de los servicios
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son: la intangibilidad, la no diferenciacion entre produccién y en-
trega, y la inseparabilidad de la produccién y el consumo. Muchos
servicios no pueden ser verificados por el consumidor antes de
su compra para asegurarse de su calidad, una empresa de servi-
cios suele tener dificultades para comprender como perciben sus
clientes la calidad de los servicios que prestan, es dificil asegurar
una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree ofertar pue-
de ser muy diferente de acuerdo a la percepcién del cliente.

La problematica en la mayoria de las Pequefia y Medianas Em-
presas (PyME) en México es que no visualizan todas las posibili-
dades de crecer y las oportunidades que brinda el ofrecer calidad
en los servicios asi como el desarrollo de una imagen corporati-
va coherente que conlleve al posicionamiento de sus productos
y marcas, dejando asi, un espacio para que empresas mejor po-
sicionadas, mas competitivas, con una imagen corporativa bien
definida y establecida les permita abarcar un mayor segmento en
el mercado (Ramirez y Gochicoa, 2010, p. 1).

La presente investigacion se realizé con el objetivo de deter-
minar el efecto significativo de las variables de calidad en el ser-
vicio percibidos por los comensales y su influencia en la imagen
de las organizaciones de servicios gastrondmicos, para de esta
forma poder establecer indicadores que conlleven a una mejora
en la calidad de los servicios. Profundizar en cada una de las di-
mensiones que componen ambas variables y su relacion, permitié
identificar qué elementos o factores influyen significativamente
en la percepcidn que tienen los comensales acerca de la calidad
del servicio proporcionada por las organizaciones gastronémicas
en Ixgmiquilpan, Hidalgo.
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ESTADO DEL ARTE

Las unidades econémicas dedicadas a la preparacion de alimen-
tos y bebidas en el 2018 de acuerdo con la informacién propor-
cionada por la Cdmara Nacional de la Industria Restaurantera y
Alimentos Condimentados (CANIRAC), generaron 247 mil 360
millones de pesos, esto representd 1.1% del PIB total del pais en
el mismo afo. Durante los ultimos diez afios la tendencia se ha
mantenido estable con excepcién del afo 2013, donde se presen-
t6 una caida alcanzando apenas 2.4%, respecto al aflo inmediato
anterior, en tanto que para 2015 se tuvo una recuperacién al con-
tribuir con el 11.3%, afo a partir del cual el comportamiento ha
sido homogéneo, teniendo una participacion entre 5.0% y 6.0%.
De todas las actividades que conforman los servicios privados
no financieros, la industria restaurantera ocupa el segundo lugar
en la generacion de empleo, solo por detras de los servicios de
apoyo a los negocios y manejo de residuos, y servicios de reme-
diacién, que incluye a las empresas suministradoras de personal
ocupado, sector que reporté 360 082 personas mas que dicha in-
dustria (Inegi, 2019, P. 23-24).

En lo que respecta a la calidad en el servicio Moreno Morillo
y Moreno Morillo (2016, p. 5) hacen referencia a que los trabajos
en este sector son muy complejos y heterogéneos, dado que hay
muchas variables que influyen sobre ellos y ademas es una situa-
cién en la que la produccion y el consumo del servicio se produ-
cen simultdaneamente. La calidad del servicio puede definirse de
varias maneras ya que es un concepto global y amplio que puede
incluir varias dimensiones. Algunos autores como Koyuncu, Bur-
ke, Astakhova, Efren y Cetin (2014) lo han estudiado como un si-
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nénimo de satisfaccion del cliente, otros lo han considerado como
un concepto mas global en el que uno de los componentes seria
la satisfaccion; asi como en otras investigaciones se ha estudiado
la calidad como elemento objetivo, como sinénimo de excelencia
(Martinez, 2018, p. 9).

Al realizar la revision de la literatura se hallé que en la calidad
se localizan dos tendencias: la calidad objetiva y la calidad subjeti-
va. La calidad objetiva se enfoca en la perspectiva del productor y
la calidad subjetiva en la del consumidor. De acuerdo a Vasquez et
al (1996) la calidad objetiva es una visién interna de la calidad, es
vista desde un enfoque de produccién, de igual forma menciona a
la calidad subjetiva como una visidn externa, en la medida en que
dicha calidad se obtiene a través de la determinacion y el cumpli-
miento de las necesidades, deseos y expectativas de los clientes,
dado que las actividades del servicio estan altamente relaciona-
das con el contacto con los clientes (Duque, 2005, p. 68).

La Real Academia Espafiola define servicio (del latin servirium)
como accion y efecto de servir, como servicio doméstico e incluso
como un conjunto de criados o sirvientes. De acuerdo a los auto-
res Fisher y Navarro (1994) es un tipo de bien econémico, constitu-
ye lo que se denomina en sector terciario, todo el que trabajay no
produce bienes se supone que produce servicios; para Colunga
(1995) es el trabajo realizado por otras personas; Fischer y Navarro
(1994) mencionan que es el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en
relacion con las ventas; para Kotler (1997) es cualquier actividad o
beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangi-
bles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa (Duque, 2005,
p. 64).
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El servicio al cliente de acuerdo a Horovitz (1990) es el conjun-
to de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o
servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la re-
putacién del mismo. Peel (1993) lo define como aquella actividad
que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste quede
satisfecho con dicha actividad. Por otro lado, Gaither (1983) men-
ciona que el servicio al cliente, es una gama de actividades que,
en conjunto, originan una relaciéon (Duque, 2005, p. 65).

El servicio no puede estandarizar las expectativas del cliente,
pues cada uno es diferente en sus necesidades, es por este motivo
gue no se pueden disefar procedimientos inflexibles para mante-
ner satisfechos a los clientes. De acuerdo a Horovitz (1991) la cali-
dad del servicio se percibira de forma diferente segun el cliente, y
al usuario del mismo. El enriquecimiento de un servicio superior
en calidad como lo mencionan Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1991), recae sobre todos provocando una reaccién en cadena de
los que se benefician ante el: consumidores, empleados, gerentes
y accionistas provocando el beneficio general y por ende el bien-
estar de la comunidad. Horovitz (1991) afirma que la actitud del
cliente respecto a la calidad del servicio cambia a medida que se
va conociendo mejor el producto y mejore su nivel de vida. En ini-
cio el cliente suele contentarse con el producto base, sin servicios,
y, por lo tanto, el mas econémico. Poco a poco sus exigencias en
cuanto a calidad aumentan para terminar esperando y deseando
lo mejor (Requena & Serrano, 2007, pp. 19-21).

La calidad percibida de los servicios, es mas compleja de eva-
luar que las de los productos, principalmente las caracteristicas
distintivas (intangibilidad, variabilidad, perecederos y que son
producidos y consumidos simultdaneamente), aunque estas pue-
den variar con mayor vulnerabilidad de un empleado a otro, o de
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un cliente a otro. Hoffman y Bateson (2002), afirman que la calidad
de los servicios es un concepto escurridizo y abstracto, dificil de
definir y medir; es por esta razén, que se le ha dado importancia a
la estandarizacién de los servicios para proveer una calidad con-
sistente (Colmenares y Saavedra, 2007).

El tipo de servicio que se puede ofrecer en un restaurante a un
comensal, se ubica en un punto intermedio entre producto (tan-
gible) y servicio (intangible), tomando como referencia a la escala
de entidades de mercado propuesta por Shostack (1977), aquello
por lo que paga el comensal de acuerdo a Jain y Gupta (2004) esta
compuesto por bienes tangibles (alimentos) producidos por la
empresa y por aspectos intangibles de la entrega del servicio y la
atencién personal. Los restaurantes son cominmente considera-
dos como una categoria de servicio, representan un sector donde
ambos tipos de componentes pueden tener pesos equiparables en
la decision de compra del consumidor (Vera y Trujillo, 2017, p. 44).

Es de suma importancia conceptualizar el termino de imagen
corporativa, para ello se citaran las posiciones de diversos autores,
entre ellos Costa (2009) quien sintetiza la imagen como “El efec-
to de causas diversas: percepciones, inducciones y deducciones,
proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias
delos individuos, que, de un modo u otro, directa o indirectamen-
te son asociados entre si, lo que genera el significado de la ima-
gen”. (Capriotti, 2009, p. 8)

La imagen es un concepto que se constituye a través de la in-
terpretacion tanto racional como emocional de los sujetos y es
consecuencia, por tanto, de la incorporacién de dos dimensiones
que estan estrechamente interrelacionadas: a) las evaluaciones
perceptuales/cognitivas y b) las evaluaciones afectivas. El com-
ponente cognitivo de la imagen de acuerdo a Stabler (1990, en
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Andrade, 2012, p.479) se refiere a las creencias y los conocimien-
tos del individuo sobre los distintos atributos del destino o de la
organizacién; desde un punto de vista perceptual o cognitivo,
la imagen se valora sobre la base de un conjunto de atributos
que corresponden con los recursos, atracciones u oferta en ge-
neral de que dispone un determinado destino u organizacion;
el componente afectivo se relaciona con los sentimientos de la
persona hacia un lugar o destino, ya que evocan todo un conjun-
to de experiencias emocionales que pueden ser incluidos bajo
conceptos tan abstractos como son la excitacion, el agrado o la
relajacion, entre otros. De modo que las respuestas evaluativas
del consumidor (imagen afectiva) se derivan de su conocimiento
de los objetos (imagen cognitiva); la combinacién de estos dos
componentes de la imagen, el componente cognitivo y el com-
ponente afectivo, dan lugar a una imagen global o compuesta
que hace referencia a la valoracién positiva o negativa que se
pueda tener del producto en la organizacién (Leisen, 2001, p.
49). La imagen organizacional es el resultado de la interaccion
de todas las experiencias, creencias, conocimientos, sentimien-
tos e impresiones que las personas tienen respecto a una orga-
nizacién (Martinez, 2014, p. 115).

Se puede definir a laimagen corporativa como la proyeccion
del ser de la empresa al exterior, es decir la imagen de la empre-
sa es la estructura mental en cémo los publicos la perciben y su
intencién es desarrollar, cuidar y mantener esta imagen para que
la percepcidén sea lo mas positiva posible. Birkigt y Stadler (1986)
establecen una correlacion estrecha entre la estrategia corpora-
tiva y la comunicaciéon argumentando que la auto presentacion
planificada de una empresa, tanto interna como externa, esté
basada en la filosofia de la empresa. Dichos autores ven la ima-
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gen de la empresa como una proyeccion de su identidad cor-
porativa, cimentado la identidad corporativa en tres elementos
claves: comportamiento, comunicacién y simbolismo (Fontes,
Velarde y Camarena, 2016, p.3).

METODOLOGIA

La metodologia empleada para el presente trabajo de investiga-
cién tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo; de tipo explo-
ratorio que, de acuerdo con Hernandez Sampieri (2014, p. 156)
ayuda a examinar un tema o problema de investigacidn poco es-
tudiado o que no ha sido abordado antes; descriptivo, ya que bus-
ca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de las
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que
sea sometido a analisis; con un disefio no experimental y transver-
sal correlacional , el cual tiene como objetivo describir relaciones
entre dos o mas variables en un momento determinado, debido a
que se mediran las variables dependientes e independientes sin
manipulacion alguna de ellas.

Se realizé la aplicacién de instrumentos a una muestra aleato-
ria de 160 comensales de las organizaciones de servicios gastro-
némicos para medir las variables dependiente e independiente.
Se llevé a cabo en una muestra significativa y representativa, el
diseno del muestreo fue aleatorio estratificado, en este se requie-
re separar a la poblacién en estratos y elegir después una muestra
aleatoria simple en cada estrato (Martinez, 2014, p. 156). Los es-
tratos considerados en este trabajo de investigacion fueron seis
organizaciones de servicios gastrondmicos del municipio de Ixmi-
quilpan, Hidalgo que ofrecen servicio en mesa, quedando exclui-
das fondas o puestos ambulantes.
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Para medir la variable independiente calidad del servicio
percibida por los comensales de las organizaciones de servicios
gastronémicos, se empled el instrumento Escala Mexicana de
Calidad en el Servicio en Restaurantes EMCASER de Vera y Truji-
llo (2017), que consta de cinco dimensiones con 27 items en una
escala de tipo Likert de cinco puntos. Este instrumento mide las
percepciones de los comensales que hacen uso de los servicios
tangibles (alimentos, instalaciones y conveniencia) e intangibles
(aseguramiento y ambiente) de las organizaciones gastronémi-
cas, mediante el método de componentes principales de rotacién
Varimax.

Para medir la variable dependiente imagen percibida de las
organizaciones de servicios gastrondmicos se utilizd el instru-
mento de Beerli et al (2002), el cual consta de tres dimensiones:
imagen afectiva, imagen cognitiva e imagen general, en una es-
cala de diferencial semantico de 11 reactivos con una escala tipo
Likert de cinco puntos, el cual fue aplicado a los comensales de las
organizaciones de servicios gastronémicos participantes.

RESULTADOS

Validez de las escalas

Para medir la validez del constructo de la escala de calidad en
el servicio utilizada para conocer la satisfaccién del cliente de una
empresa de servicios del sector gastronédmico mediante el analisis
factorial con el método de componentes principales con rotacion
Varimax. La varianza total explicada de los servicios tangibles Fac-
tor 1 Alimentos fue de 49.63%, del Factor 2 el 8.08%, del Factor 3 el
4.74%, del Factor 4 el 3.65% y el Factor 5 el 3.58%. La varianza total
explicada fue del 69.68%.
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Para la validez del constructo de la escala de imagen organi-
zacional empleada para conocer la percepcién de la imagen or-
ganizacional del cliente de una empresa de servicios del sector
gastrondmico mediante el anadlisis factorial con el método de
componentes principales con rotacién Varimax. La varianza total
explicada Factor 1 Imagen cognitiva fue del 43.83%, del Factor 2
Imagen afectiva con el 12.70%, y el Factor 3 Imagen general con
8.99%; la varianza total explicada total fue del 65.53%.

Confiabilidad de las escalas

De acuerdo con Hernadndez Sampieri (2006, en Martinez, 2014,
p.163) la confiabilidad de una escala es el grado en el que un instru-
mento produce resultados consistentes y coherentes; existen diver-
sos procedimientos para calcularla, en su mayoria, el coeficiente de
confiabilidad oscila entre cero y uno, cuanto mas se acerque a uno
existira un menor error en su medicion.

Para medir la confiabilidad de las escalas aplicadas a una mues-
tra de comensales, para el presente trabajo de investigacion, se em-
pled la medida de consistencia interna alfa de Cronbach (a). La cual
fue obtenida mediante el procesamiento estadistico realizado en el
software SPSS®.

La escala calidad en el servicio, se aplicé a una muestra de co-
mensales con un resultado de a=0.890.

Para el Factor 1 Alimentos a=.907, para el Factor 2 Instalaciones
0a=.541, para el Factor 3 Conveniencia a=.507, para el Factor 4 Asegu-
ramiento 0=.838 y para el Factor 5 Ambiente 0=.858.

La escala de imagen, se aplicé a una muestra de comensales
dando como resultado a=0.637.

Para el Factor 1 Imagen cognitiva a=.826 y para el Factor 2 Ima-
gen afectiva a=.898.
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Estadisticas descriptivas

Una vez realizado el procesamiento estadistico en SPSS® se lle-
vé a cabo la revisién de las estadisticas descriptivas media, media-
na y moda de las encuestas aplicadas a una muestra de comensa-
les de organizaciones de servicios gastronémicos y la estadistica
inferencial de acuerdo a las escalas de medicion de cada variable.

Se aplicé el cuestionario de manera aleatoria a hombres y mu-
jeres de todas las edades, excluyendo a nifios, por evidentes razo-
nes para la presente investigacién. De acuerdo a los datos obteni-
dos el 56.9% son mujeres y 43.1% son hombres quienes asisten a
las organizaciones de servicios gastrondmicos del municipio de
Ixmiquilpan, Hidalgo.

Figura 1. Género de los comensales

= Mornbres ol jeres

Fuente: Elaboracion propia con base en las estadisticas descriptivas de las variables clasi-
ficatorias

Los rangos de edad de los encuestados se distribuyen de la
siguiente forma: 12% de los comensales menos de 20 afios, 38%
de 20 a 30 afos, 32% de 31 a 40 afos, 13% de 41 a 50 afos, 5%
de 51 a 60 afos
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Figura 2. Edad de los comensales

Eifenos de 20 afios M0e 20 2 30 afios ¥ De 31 a 40 afios

Dedl a50 afos DeS5l a0 afios

Fuente: Elaboracién propia con base en las estadisticas descriptivas de las variables clasi-
ficatorias

En lo que se refiere al estado civil de los encuestados el
51.3% estan solteros, y 48.8% son casados.

Figura 3. Estado civil de los comensales

Bigltera @ Casado

Fuente: Elaboracién propia con base en las estadisticas descriptivas de las variables clasi-
ficatorias
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Resultados de las medidas de tendencia central

Las medidas de tendencia central son puntos en una distribu-
cién, los valores medios o centrales de esta, y nos ayudan a ubicar-
la dentro de una escala de medicién. Las principales medidas de
tendencia central son tres: moda, mediana y media (Hernandez et
al, 2014, p.286).

Calidad en el servicio

La variable de calidad en el servicio estda compuesta por dos
dimensiones: servicios tangibles (alimentos, instalaciones y con-
veniencia), y servicios intangibles (aseguramiento y ambiente),
para la cual se empled una escala de Likert de 5 puntos, siendo el
5 muy satisfecho y el T muy insatisfecho.

De acuerdo con los resultados de las medidas de tendencia
central para el Factor 1 Alimentos, los comensales manifestaron
sentirse muy satisfechos en relacién con los alimentos ofertados.
La categoria que mas se repitié fue 4 (satisfecho). Cincuenta por
ciento de los encuestados estd por encima del 4.12%y el resto se
situa por debajo de este valor (mediana). En promedio los encues-
tados se ubican en 4.17% (satisfecho). Asimismo, se desvian de
4.17%, en promedio, 0.55 unidades de la escala.

Para el Factor 2 Instalaciones, de acuerdo con la percepcién de
los comensales hacia las instalaciones, la comodidad del mobilia-
rioy la higiene del establecimiento, manifestaron sentirse muy sa-
tisfechos con estos atributos. La categoria que mas se repitio fue
4 (satisfecho). Cincuenta por ciento de los encuestados esta por
encima del 4.06% y el resto se sitda por debajo de este valor (me-
diana). En promedio los encuestados se ubican en 4.24% (satisfe-
cho). Asimismo, se desvian de 4.24%, en promedio, 1.42 unidades
de la escala.



Hospitalidad
ESDAI

NUMERO 38

Para el Factor 3 Conveniencia, de acuerdo con las percepciones
de los comensales hacia la conveniencia en relaciéon con las opcio-
nes para realizar sus pagos (efectivo, pago con tarjeta), indicaron
sentirse satisfechos. La categoria que mas se repitio fue 4 (satis-
fecho). Cincuenta por ciento de los encuestados esta por encima
del 4.00% vy el resto se sitla por debajo de este valor (mediana). En
promedio los encuestados se ubican en 4.01% (satisfecho). Asimis-
mo, se desvian de 4.17%, en promedio, 0.66 unidades de la escala.

Para el Factor 4 Aseguramiento, los comensales mencionaron
sentirse muy satisfechos con relacién al servicio brindado por el
personal de las organizaciones gastronémicas. La categoria que
mas se repitié fue 4 (satisfecho). Cincuenta por ciento de los en-
cuestados esta por encima del 4.16% y el resto se situa por debajo
de este valor (mediana). En promedio los encuestados se ubican
en 4.13% (satisfecho). Asimismo, se desvian de 4.13%, en prome-
dio, 0.53 unidades de la escala.

Para el Factor 5 Ambiente, la opinién de los comensales hacia
el aroma, la musica, la temperatura del ambiente y la rapidez en el
servicio se concentro en sentirse muy satisfechos. La categoria que
mas se repitié fue 4 (satisfecho). Cincuenta por ciento de los en-
cuestados estd por encima del 4.14% y el resto se situa por debajo
de este valor (mediana). En promedio los encuestados se ubican
en 4.11% (satisfecho). Asimismo, se desvian de 4.11%, en prome-
dio, 0.52 unidades de la escala.

Imagen organizacional

La imagen organizacional esta compuesta por dos dimensio-
nes: cognitiva y afectiva. Se muestran los resultados de medida
de tendencia central. Evaluando cada pregunta con una escala de
Likert de 5 puntos, siendo el 5 muy altay 1 nula.
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Para el Factor 1 Imagen cognitiva, la percepcidn de los comen-
sales hacia la imagen de las instalaciones fue muy alta. La catego-
ria que mas se repitié fue 4 (alta). Cincuenta por ciento de los en-
cuestados esta por encima del 4.00% y el resto se situa por debajo
de este valor (mediana). En promedio los encuestados se ubican
en 3.98% (alta). Asimismo, se desvian de 3.98%, en promedio, 0.40
unidades de la escala. Ninguna persona calificé a la imagen de las
instalaciones de estas organizaciones de manera desfavorable (no
hay 1).

Para el Factor 2 Imagen afectiva, la percepcién de los comensa-
les hacia las experiencias o sentimientos generados por las orga-
nizaciones gastrondmicas fue muy alta. La categoria que mas se
repitié fue 4 (alta). Cincuenta por ciento de los encuestados esta
por encima del 4.00% y el resto se sitia por debajo de este valor
(mediana). En promedio los encuestados se ubican en 3.97% (sa-
tisfecho). Asimismo, se desvian de 3.97%, en promedio, 0.57 uni-
dades de la escala. Ninguna persona calificé a la imagen afectiva
estas organizaciones de manera desfavorable (no hay 1).
Resultados del analisis estadistico bivariado: correlacion de
Pearson.

Para analizar la relaciéon que existe entre las variables de las
encuestas aplicadas a una muestra de comensales, se realiz6 el
analisis estadistico bivariado mediante el coeficiente de correla-
cién de Pearson. El cual fue procesado para las variables indepen-
dientes de calidad en el servicio e imagen organizacional percibi-
da por una muestra de comensales, los resultados se presentan a
continuacion:

Para la prueba de la hipétesis H1 que consiste en conocer la
relacién que existe entre los atributos tangibles (alimentos, ins-
talaciones, conveniencia) y atributos intangibles (aseguramiento,
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ambiente) de calidad en servicio, con la variable imagen (cogniti-

va, afectiva), se realizaron las correlaciones de Pearson, en donde

las hipotesis estadisticas fueron las siguientes:
H1 Las variables de calidad en el servicio desde la perspec-
tiva de los comensales no estan asociadas significativamen-
te con la variable de imagen percibida de la organizacién
H1, Las variables de calidad en el servicio desde la perspec-
tiva de los comensales estan asociadas significativamente
con la variable de imagen percibida de la organizacién

Se encontraron correlaciones significativas entre los atributos
tangibles (alimentos, instalaciones y conveniencia) e intangibles
(aseguramiento y ambiente) de la calidad en el servicio percibi-
dos por los comensales y los factores de imagen organizacional
(afectiva y cognitiva), con estos resultados se prueba que en la
H1, los factores de la variable independiente calidad en el servicio
estan asociados significativamente con los factores de la variable
dependiente imagen organizacional.

De acuerdo con estos resultados los comensales perciben una
imagen afectiva mas positiva que la cognitiva en relacién con la
calidad en el servicio, esto se explica porque le dan mayor impor-
tancia a cdmo es que se sienten en el establecimiento con respec-
to a la experiencia generada que corresponda con sus gustos y
necesidades, antes durante y después derivada del consumo de
los alimentos, la comodidad y seguridad de las instalaciones y el
ambiente que proporciona el establecimiento.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

De acuerdo a lo sefalado por Villanueva, Carrera y Guerre-
ro (2018, p.32) la calidad de un producto o servicio tiende a ser
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subjetiva ya que es exclusiva de los pardmetros de evaluacion o
percepcién que pueda tener cada persona; sin embargo, siem-
pre se debe tener controlada la satisfaccion del mismo, ya que es
el veredicto del servicio recibido ante la expectativa mantenida
en relacion con el servicio o producto de una organizacién. En lo
que respecta a la imagen organizacional el contar con una buena
imagen corporativa suma valor a la empresa, incrementa el valor
de sus acciones, mejora la imagen de sus productos y servicios
que oferta en el mercado. En mercados saturados, una empresa
con buena imagen tendra mejor notoriedad y conseguira posicio-
narse en la mente del consumidor, los colaboradores se sienten
orgullosos de trabajar en una empresa con buena imagen, sobre
todo si el esmero en conseguirla no solo se refiere a los publicos
externos sino también a los internos.

Conforme a los resultados obtenidos en la presente investiga-
cion se concluye que la percepcion de los comensales acerca de
la calidad del servicio proporcionada en las organizaciones gas-
tronémicas influye de manera significativa en la imagen de estas
organizaciones siendo los factores alimentos, instalaciones y con-
veniencia dimensiones correspondientes a los servicios tangibles,
asi como el aseguramiento y ambiente de los servicios intangibles
que de acuerdo a las medidas de tendencia central los comen-
sales manifestaron sentirse satisfechos con los mismos asi como
con los factores de imagen cognitiva y afectiva en las cuales los
valores fueron altos.

En la correlacion de Pearson se obtuvieron puntuaciones altas
en la gran mayoria de las dimensiones tanto de servicios tangibles
e intangibles, asi como de las dimensiones de laimagen cognitiva
y afectiva, encontrando Unicamente una puntuacién baja entre
las dimensiones de alimentos e imagen cognitiva, asi como en la
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dimension de conveniencia e imagen afectiva. Por lo que se su-
giere que las organizaciones gastronémicas mejoren los factores
de alimentos, asi como la imagen ya que la satisfaccién de los co-
mensales determinard sus relaciones futuras con estas organiza-
ciones, esperando incluso superar sus expectativas y lograr con
ello la fidelidad de los mismos. Es por ello que la mejora continua
en cuanto a la calidad en el servicio tendra un impacto positivo
en laimagen de las organizaciones del sector gastronémico y por
consecuencia seran empresas competitivas dentro de este sector.
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