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Introduccion

ctualmente vivimos en un mundo cam-
Abiante, que evoluciona, y en el cual el

consumidor se vuelve cada vez mas se-
lectivo y demandante de servicios de calidad.
Una forma de satisfacer las necesidades y las
demandas del cliente, es ofreciéndole calidad
en el servicio o producto. Tanto la investigacion
académica como la practica empresarial sugie-
ren, desde hace ya algunas décadas, que la ca-
lidad en el servicio proporciona a las empresas
considerables beneficios en cuanto a cuota de
mercado, productividad, costos, motivacion del
personal, diferenciacion respecto a la competen-
cia, lealtad y captacion de nuevos clientes, por
citar algunos de los mas importantes beneficios
que de la misma pueden obtenerse. Como resul-
tado de esta evidencia (Dick y Basu, 1994; Seto,
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2005; Zethaml y Berry, 1996: 463; Ghobadian,
et al., 1994; De Ruyter et al., 1997; Alba, 2010;
Calderon, 2006, Reyes et al., 2010), la gestion de
la calidad del servicio se ha convertido en una es-
trategia prioritaria para las empresas, y cada vez
son mas quienes tratan de definirla, medirla vy,
finalmente, mejorarla.

Asi, la conceptualizacion y medida de la cali-
dad han resultado ser particularmente complejas
en el ambito de los servicios, debido a la difi-
cultad derivada de la naturaleza que caracteriza
los servicios (la intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad, heterogeneidad).

En la ciudad de Aguascalientes prevalece ac-
tualmente el problema de la calidad del servicio,
por lo tanto es motivo de interés establecer como
ésta influye en la frecuencia del consumo de los
clientes.
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Este trabajo se ubica en el campo de estudio
de la calidad en el servicio sobre el consumo al
cliente en los establecimientos de comida rapi-
da de la ciudad de Aguascalientes. El objetivo
general del trabajo fue: tratar de analizar la re-
lacion que existe entre los factores de la calidad
que influyen sobre la fidelidad del consumo en
franquicias y negocios familiares dedicados a la
preparacion de comida rapida, del que se deri-
va el siguiente objetivo especifico: Identificar los
factores de la calidad del servicio que influyen
sobre la fidelidad de consumo para proponer
mejoras que conduzcan a los establecimientos a
un aumento en sus niveles de competitividad. La
pregunta basica que subyace bajo estos grandes
lineamientos es: ;cuales son los factores de la ca-
lidad en el servicio que influyen en la fidelidad
del consumo de comida rapida en franquicias y
negocios familiares?, ya que en el nuevo escena-
rio global, la manera en como se desenvuelven
las empresas y los consumidores, y el grado de
desarrollo del territorio en el que actlian, se han
convertido en elementos clave para la construc-
cion de ventajas competitivas.

La hipotesis inicial parte de que existe una re-
lacion significativa entre la calidad del servicio
de las empresas estudiadas con la fidelidad de los
clientes en los establecimientos de comida rapi-
da, tanto en los negocios que utilizan franquicias
como en las empresas de indole familiar.

El presente trabajo expone los resultados y
evidencias que apoyan la hipotesis planteada,
para lo cual se estructura de la siguiente manera:
el apartado 1 presenta de manera condensada el
estado del conocimiento en este campo de estu-
dios; el apartado 2 describe los procedimientos
metodologicos seguidos para someter a prueba
la hipotesis; el apartado 3 presenta el analisis de
los datos de campo y discute los resultados ob-
tenidos, y el Gltimo de ellos, el 4, menciona las
conclusiones que se desprenden de la problema-
tica abordada.
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Fundamentacion teorica

La calidad en el servicio como
pieza fundamental

En todos los sectores, la calidad se ha vuelto una
pieza fundamental, de ahi que diversos investi-
gadores (Parasuraman, Zethaml y Berry, 1988;
Robledo, 2000; Ghobadian, et al., 1994, entre
otros) desarrollen definiciones tentativas. En la
literatura sobre el tema, el modelo que goza de
una mayor difusion es el denominado Modelo
de las deficiencias en el que se define la calidad
de servicio como “una funcion de la discrepan-
cia entre las expectativas de los clientes sobre
el servicio que van a recibir y sus percepciones
sobre el servicio efectivamente prestado por la
empresa” (Parusaraman, Zethaml y Berry, 1988:
17).

En este mismo sentido Parusaraman, et al.
(1988) mencionan que las expectativas del clien-
te representan un papel central para juzgar el
servicio que presta un establecimiento, en éste
los clientes evaltan el servicio de acuerdo con lo
que ellos esperan que se les brinde, con lo que
ellos perciben que reciben.

Al respecto Parusaraman, Zethaml y Berry
consideran que la calidad en el servicio “repre-
senta la diferencia entre las percepciones reales
de los clientes que tienen del servicio actual y las
expectativas que tienen sobre el servicio espera-
do” (1988: 1), convirtiendose en “un elemento
estratégico que confiere una ventaja diferencia-
dora y perdurable en el tiempo para las empre-
sas” (Robledo, 2000: 15). Asi la calidad es con-
siderada como un antecedente de la satisfaccion
y muestra al desempeno en el servicio como el
elemento determinante en la percepcion de la
calidad que puede ayudar a una organizacion a
diferenciarse de otras organizaciones (De Ruyter
et al., 1997, Ghobadian et al., 1994) e incluso
puede ser un determinante critico de la diferen-
cia de las percepciones y expectativas del cliente
para la competitividad (Zethaml y Berry, 1996:
463; Ghobadian, et al., 1994).
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La calidad en el servicio
y lealtad del cliente

La importancia de este trabajo se centra en la
relacion que se establece entre la calidad del
servicio y la lealtad del cliente. La calidad del
servicio se refleja a traves del grado de satisfac-
cion del cliente, lo cual redunda en la lealtad
que éste manifieste. La calidad de servicio es la
conformidad del servicio prestado con las espe-
cificaciones y expectativas del cliente (Parusa-
raman et al., 1988). Las empresas de servicios
deben determinar qué beneficios esperan reci-
bir los clientes y procurar satisfacer o exceder
sus expectativas. De esta manera la calidad del
servicio percibida resulta de la comparacion que
hace el cliente de sus expectativas con el nivel
de desempeno percibido del servicio.

La lealtad ha sido considerada a partir de un
comportamiento de compra repetido por parte
del cliente (Dick y Basu, 1994). Sin embargo, la
mera repeticion de compra no indica una ver-
dadera fidelidad, ya que un cliente puede man-
tener su relacion con el proveedor porque no
existen otras alternativas (por ejemplo que los
costos sean altos). Asi, para estudiar la fidelidad
debe analizarse desde un punto de vista actitudi-
nal, donde la lealtad se ve como una actitud po-
sitiva hacia la empresa que se genera por medio
de un proceso interno de evaluacion y también,
desde un punto de vista comportamental, en el
que la lealtad es asociada a un comportamien-
to de repeticion de compra (Dick y Basu, 1994;
Seto, 2005).

La lealtad de los clientes requiere no solo el
uso de métodos y herramientas administrativas,
sino también una fuerte voluntad por parte de
la empresa de tornarse decididamente hacia el
cliente. Para lograr la lealtad es necesario tener
la satisfaccion del cliente. La mejor estrategia
para conseguir la lealtad de los clientes se logra
poniéndose en su lugar para poder determinar
qué es lo que espera. Esto se obtiene median-
te la interaccion con el cliente sobre un clima
de confianza y seguridad, con la eliminacion de
cualquier problematica de funcionamiento, re-
sistencia, durabilidad u otro atributo apreciado
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por los clientes, lo cual asegura la calidad del
servicio.

Las unidades de negocios del
Estado de Aguascalientes

En las unidades de estudio se eligieron dos em-
presas de negocios del ramo alimentario en el
estado de Aguascalientes. Un negocio fran-
quiciado al que en lo sucesivo se denominara
“empresa de hamburguesas”, para mantener la
confidencialidad de los datos recolectados, y
una unidad de negocios familiar a la que, por
la misma razon, en lo sucesivo se denominara
“empresa de tacos”.

La franquicia se define como una licencia para
explotar comercialmente el concepto y marca de
un negocio de probado éxito a cambio del pago
de derechos (costo de la franquicia) mas regalias.
En estos negocios existen dos figuras principales:
el franquiciante, quien tiene derecho del nom-
bre o de la marca y lo puede vender, vy el fran-
quiciatario, quien es el comprador que adquiere
los derechos para utilizar esa marca o nombre
comercial (Inversionista, 2004: 9; Alba, 2010:
132).

Existen aspectos fundamentales que permiten
determinar si un negocio puede ser considera-
do como una franquicia (Bocanegra, 1996: 48;
Alba, 2010: 134):

a) El empleo de una marca o de un nombre
registrado.

b) El pago de derechos y regalias y el suminis-
tro del servicio.

c) El uso de una marca registrada, la puede al-
quilar el franquiciatario por un periodo de-
terminado. Los nombres y marcas registra-
das son el activo principal de las companias
franquiciadoras y son un elemento basico
de una franquicia.

d) Pago de derecho de regalias. Este es el se-
gundo aspecto que caracteriza a una fran-
quicia. Este se considera como el pago de
una cuota por el derecho de vender los pro-
ductos o servicios. El pago al que se refiere
puede ser sobre una cuota inicial de entra-
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da, unas regalias que se amortizan por mes,
la aportacion para publicidad, el costo de
la capacitacion, etcétera, y por Ultimo, ya
obtenidas las dos anteriores, la aplicacion
directa de la actividad ya sea esta comercial
o de servicios.

La empresa de hamburguesas comenzd como
un restaurante en Miami en 1954, ha crecido
hasta convertirse en una cadena de mas de 11
220 restaurantes en 61 paises en todo el mundo.
Con mas de 50 anhos de experiencia se desarro-
llan con orgullo en el futuro, se esfuerzan por
servir a sus clientes de manera consistente (Bur-
guer King, 2006).

El negocio de franquicia elegido, igual que los
de su tipo en el giro de comida rapida que exis-
ten en Aguascalientes, como McDonals, Burguer
King, Domino’s Pizza, Benedetti’s Pizza y otros,
se caracteriza por su mobiliario y equipo moder-
no y atractivo a la vista; la juventud y apariencia
uniforme, limpia y agradable de su personal, asi
como su trato cortés, amable y enterado; hora-
rios amplios; la preparacion higiénica y presen-
tacion atractiva de los alimentos; asi como los
rapidos tiempos de respuesta.

En Aguascalientes hay dos franquicias del mis-
mo giro, las cuales son manejadas por un solo
propietario, teniendo una antigliedad de un poco
mas de 12 ahos, la empresa de hamburguesas se
ha posicionado como uno de los establecimien-
tos de preferencia por los residentes de la ciudad
de Aguascalientes, contando con una plantilla
laboral de 15 personas, con una antigiiedad ma-
yor a la de dos anhos, siendo la edad promedio de
18 a 25 anos como maximo. Al ser su giro de ali-
mentos, ofrecen al cliente una gran variedad de
hamburguesas, siendo este su platillo principal.
Preocupadas por los gustos de sus clientes, han
introducido también una variante, las ensaladas,
logrando una aceptacion considerable (informa-
cion proporcionada por el establecimiento).

Empresa de negocio familiar: la empresa de
tacos. Los teoricos definen la empresa familiar
como aquella compania donde dos o mas miem-
bros de la familia tienen el control accionario, y
al menos dos de los familiares estan involucra-
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dos en su funcionamiento. En el mundo, estas
organizaciones también han sido parte nuclear
de economias como la italiana, la estadouniden-
se, la libanesa y la judia (Rueda, 2004).

La empresa familiar puede ser concebida,
segln Tagiuri y Davis, como la fusion de tres
dimensiones: empresa, familia y propiedad (Be-
lausteguigoitia, 2005).

Los establecimientos tipo negocio familiar,
se caracterizan por tener su mobiliario sencillo,
tradicionalmente este es de sus proveedores, no
cuentan con un equipo sofisticado; el personal
es seleccionado de manera general, es decir, no
hay un estandar de edades, ni apariencia; el tra-
to es bueno; los horarios son muy amplios y los
tiempos de respuesta lo son también.

Entre los negocios familiares de la misma ciu-
dad, en el giro de comida rapida, destacan, los
Mixes, los Reyes del Taco, los Cunados, y los Pri-
mos. Estos establecimientos se caracterizan por
tener su mobiliario sencillo, tradicionalmente
proporcionado por sus proveedores de refrescos
o cerveza, no cuentan con un equipo sofistica-
do; el personal es seleccionado de manera ge-
neral, es decir, no hay un estandar de edades, ni
apariencia; el trato es poco formal y los horarios
son amplios.

Lo que empezd como un establecimiento
ambulante de tacos hace aproximadamente 18
anos, hoy es un establecimiento formal, cuen-
ta con 5 sucursales distribuidas en la ciudad de
Aguascalientes de las cuales los duehos son her-
manos, son negocios prosperos que a traves de
los ahos han diversificado sus producto aunque
siguen teniendo como producto principal los
tacos, hoy son también quesadillas, ademas de
ofrecer platillos preparados al gusto del cliente.
La sucursal que se encuentra enfrente de la cen-
tral camionera es uno de los primeros estable-
cimientos que fueron abiertos, éste cuenta con
servicio de desayunos hasta cenas, teniendo una
plantilla laboral de no mas de 20 personas, con
edades que van desde los 18 hasta los 40 anos,
cuentan dentro de esta plantilla laboral con una
antigiedad de 14 anos algunas de ellas.

En la tabla 1 se mencionan las ventajas y des-
ventajas de los establecimientos estudiados, ele-
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Tabla 1
Ventajas franquicias, desventajas negocios familiares/ventajas negocios familiares, desventajas franquicias

Ventajas franquicia

Desventajas negocios familiar

Un franquiciatario tiene la posibilidad de poner
en marcha un negocio con éxito practicamente
garantizado

No esta garantizado el éxito

Menores costos por parte de los proveedores de
la cadena franquiciada.

Tiene que buscar al proveedor que muchas veces no es
el mejor.

Asistencia técnica permanente en areas como
finanzas, contaduria y marketing.

En la mayoria de los casos esto es llevado a cabo de
manera empirica o si es posible se contrata personal
para estas areas.

Acceso a programas de promocion y publicidad,
asi como innovacion permanente de logistica.

La publicidad es la mas comln o no la hay.

Una franquicia sigue operando después de cinco
anos.

Un negocio particular se mantiene hasta dos anos.

Ventajas negocios familiar

Desventajas franquicia

En la etapa inicial de su empresa podra contratar
a los hijos, los primos y tios, dispuestos a ayudar.

El personal contratado siempre buscara el beneficio
propio y no el del establecimiento.

En la mayoria de los casos los parientes tendrian
mas lealtad que los otros trabajadores. Y
basaran la mayoria de sus decisiones seglin ese
parametro.

El personal contratado siempre buscara el beneficio
propio y no el del establecimiento.

Este negocio surge gracias a las necesidades del
mercado.

Existe el riesgo de no haber elegido la franquicia idonea
a sus aspiraciones personales.

El establecimiento puede sufrir cambios,
modificaciones y remodelaciones a gusto del
familiar

Supervision continua por parte del franquiciante, asi
como total apego a los manuales de operacion del
negocio.

El trabajar en familia conlleva el convivir mas
tiempo todos los dias.

Fuente: elaboracion propia, basada en Garbarino, 2004: 40-42.

mentos importantes para llevar a cabo la inves-
tigacion.

En este contexto, el estudio que aqui se pre-
senta pretende identificar los factores de la cali-
dad en el servicio que influyen en la frecuencia
del consumo de comida rapida en franquicias y
negocios familiares, para estimular tanto a los
productores/duenos como a los clientes sobre
las ventajas que se establecen entre la calidad
del servicio y la influencia en la lealtad del clien-
te, lealtad concebida como la satisfaccion del
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cliente en el servicio. Debido a la importancia
que tienen estos dos conceptos para los estable-
cimientos es que dejan de ser un fenobmeno de
caracter individual y se transforman en un feno-
meno colectivo, en donde lo esencial se mani-
fiesta tanto en la capacidad de interactuar y co-
operar, como en la presencia de una estructura
adecuada y capaz de promover las actividades
que lleven a alcanzar el beneficio mutuo, el de
los agentes economicos involucrados (clientes y
empresas de servicios).
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Métodologia

El estudio es llevado a cabo entre 2006 y 2008
con un seguimiento en 2010. Se considerd im-
portante elaborar este seguimiento por el proce-
so de globalizacion que vive el estado de Aguas-
calientes, sobre todo con la apertura de nuevas
e importantes empresas transnacionales. Se ob-
servo que el establecimiento de franquicia hizo
una mejora de sus productos y servicios, y que
el negocio familiar siguio actuando de manera
tradicional.

El trabajo es un estudio de caso en Aguas-
calientes y se caracteriza por ser transversal,
diagnostico-descriptivo, realizado a través de un
cuestionario estructurado con respuestas cerra-
das mediante la escala de Likert de cinco pun-
tos.

El instrumento (ver anexo) incluyo 38 pregun-
tas, cerradas, distribuidas en seis apartados, de
los cuales el tercero incluye aspectos relativos
al instrumento. De los 38 reactivos, 26 utiliza-
ron una escala del 1 al 5 para medir la situa-
cion actual y la situacion deseada, la mayoria
de estos items midieron las dimensiones de la
calidad, los otros reactivos fueron preguntas de
tipo demografico, en escala de a), b), c); en és-
tos se plantearon siete preguntas de las cuales
se encuentran: el género, la edad, los ingresos,
la ocupacion, siendo éstas las mas importantes;
también se realizaron preguntas que midieron la
frecuencia del consumo (como indicador de fi-
delidad) del cliente. Los resultados alcanzados
son producto de la metodologia cuantitativa. En
el acopio de la informacion se utilizo la técnica
de encuesta, para lo cual se disend y aplico un
cuestionario al cliente de los establecimientos
supra mencionados.

El diseno de la investigacion fue cuantitativo,
exploratorio, no experimental y correlacional. Es
correlacional puesto que la investigacion preten-
de medir el grado de relacion existente entre la
calidad del servicio y la frecuencia del consu-
mo en las empresas que conforman el sector de
empresas dedicado a la preparacion de comida
rapida (Hernandez et al., 2003).
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La hipotesis formulada para dirigir la investiga-
cion fue la siguiente: H1: existe una relacion sig-
nificativa entre la calidad del servicio de las em-
presas estudiadas con la fidelidad de los clientes
en los establecimientos de comida rapida, tanto
en los negocios que utilizan franquicias como en
las empresas de indole familiar.

Mediante la operacionalizacion de variables
se precisaron los aspectos y elementos que inte-
resaba conocer, cuantificar y registrar. La opera-
cionalizacion constituye, segin Hernandez et al.
(2003: 171), “el conjunto de procedimientos que
describe las actividades que un observador debe
realizar para recibir las impresiones sensoriales,
las cuales indican la existencia de un concepto
tedrico en mayor o en menor grado”, en otras
palabras, especifica qué actividades u operacio-
nes deben realizarse para medir una variable.

En la tabla 2 se presenta las dimensiones de
la calidad del servicio con base en el modelo ser-
VQUAL, para los dos establecimientos estudiados.

Cuando un cliente se encuentra satisfecho,
es probable que opine de manera favorable con
otros individuos acerca de la compahnia, hacien-
do caso omiso de otras marcas y publicidad de
la competencia, repite sus compras y compra los
productos que la empresa ahada a su linea. Es
fundamental la satisfaccion del cliente, ya que
las ventas provienen de dos grupos: los nuevos
clientes y los que son leales, siendo mas costoso
atraer nuevos clientes que retener a los habitua-
les. Aunque en el modelo servQuAL no se observa
la lealtad del cliente, se elaboraron algunas pre-
guntas relativas a esta variable. La tabla 3 mues-
tra las preguntas utilizadas para medir la lealtad
del cliente en esta investigacion.

Unidades de estudio, poblacion y muestra

La investigacion se dirigio a clientes que frecuen-
tan los establecimientos estudiados en el estado
de Aguascalientes. Para fines de conveniencia y
ubicacion estratégica se selecciond como unida-
des de estudio del analisis a alumnos y trabajado-
res del Instituto Tecnologico de Aguascalientes,
que han consumido alglin producto en estable-
cimientos de la empresa de hamburguesas y la
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Tabla 2
Significado de las dimensiones de la calidad del servicio con base en el modelo servQuat

Dimension

Significado

Elementos tangibles
comunicacion

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y materiales de

Fiabilidad

Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa

Capacidad de respuesta

Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma rapida

Seguridad Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados asi como su
habilidad para transmitir confianza al cliente
Empatia Atencion individualizada al cliente

Fuente: extraido de Zeithaml et al., (1993) Journal of the Academy of Marketing Science.

Tabla 3
Factores y preguntas que miden la lealtad del cliente

Frecuencia

;Con qué frecuencia acude usted a este establecimiento?

Asistencia

;Qué tanto prefiere usted el negocio que esta evaluando, respecto a todos los
que conoce de comida rapida?

Preferencia

;Qué porcentaje de veces lo hace en el negocio que esta evaluando?

Fuente: elaboracion propia basado en Cervantes, C., & Molina G. (2001).

empresa de tacos, contando con 50 casos cada
uno, en total se tuvo una muestra de 100 clien-
tes. La muestra fue de manera aleatoria puesto
que al realizar la encuesta piloto siete de cada
10 clientes eran alumnos o personal que trabaja
en el Instituto educativo, por lo que para fines
practicos y por limitacion de tiempo se tomo la
decision de aplicarla en este centro, situacion
que puede limitar la investigacion y sesgar la
muestra.

La muestra se realizo mediante un muestreo
por conveniencia basado en entrevistas aleato-
rias, no probabilistica, “ya que es muy dificil que
haya una posibilidad conocida de que se selec-
cione cualquier elemento en particular de la po-
blacion” (Kinnear y Taylor, 1990: 405).

Para la obtencion de los resultados de este
estudio, fue necesario como primer paso deter-
minar los promedios de las brechas de la cali-
dad, esto se realiza restando a la calidad actual
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la calidad deseada, que seria el indicador de la
calidad del servicio.

De acuerdo con Jungki (2005), el modelo
SERVQUAL introduce y analiza una serie de discre-
pancias, brechas o gaps, que pueden ser perci-
bidas por los clientes (gap 5), o bien producirse
internamente en las organizaciones proveedoras
de los servicios (gaps del 1 al 4).

Las brechas (gaps) son indicadores que per-
miten medir, calcular e identificar la manera en
que son percibidas las discrepancias del servicio,
tanto por el cliente como por los empresarios,
y pueden interpretarse de la siguiente manera
(Trujillo, 2006):

e Gap 1: indica la discrepancia entre las ex-
pectativas de los clientes sobre un servicio
concreto y las percepciones o creencias
que se forman los directivos sobre lo que
espera el cliente de ese servicio.
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e Gap 2: mide la diferencia entre las percep-
ciones de los directivos y las especificacio-
nes o normas de calidad.

e Gap 3: calcula la diferencia entre las espe-
cificaciones o normas de calidad del servi-
cioy la prestacion del mismo.

e Gap 4: mide la discrepancia entre la pres-
tacion del servicio y la comunicacion ex-
terna.

e Gap 5. todas las deficiencias mencionadas
pueden hacer que el servicio suministrado
por la organizacion no cubra las expectati-
vas que los clientes tenian, produciéndose
este gap, que mide la diferencia entre el ser-
vicio esperado y el servicio percibido, de-
terminando a su vez de dicha magnitud el
nivel de calidad alcanzado (Trujillo, 2006).

Otra definicion de brecha o gap es la que re-
presenta la diferencia entre la calidad deseada y
la actual, que son los indicadores de la calidad
del servicio. Entre mas pequeha es la brecha,
mayor es la calidad. Por ello, si la calidad en el
servicio influye en la lealtad de los clientes, ésta
sera mayor entre menores sean las brechas de
la calidad. Para la obtencion de los resultados
de este estudio, fue necesario como primer paso
determinar los promedios de las brechas de la
calidad, esto se realiza restando a la calidad ac-
tual la calidad deseada, que seria el indicador de
la calidad del servicio.

Asimismo, para la prueba de hipotesis se uti-
lizo el coeficiente de Rho de Spearman, que es
una medida de correlacion para variables en un
nivel de medicion ordinal, en las que los indivi-
duos u objetos de la muestra se han ordenado
por rangos o jerarquias (Hernandez, 2003). La
prueba se aplico para medir la asociacion entre
las brechas de la calidad en sus diversas dimen-
siones: respecto a la lealtad, frecuencia y prefe-
rencia de los clientes.

El método de Rho de Spearman fue seleccio-
nado de una gama de diversos métodos estadisti-
cos posibles para la extraccion de resultados, en
particular, aquel que resultaba mas congruente
con el tipo de datos manejados y con la natu-
raleza y diseho mismo de la investigacion. Las
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respuestas de cada una de las variables fueron
procesadas y analizadas mediante un paquete
estadistico de computo, el spss para Windows,
en el cual se construyd y esta asentada la base
de datos.

Analisis de datos de campo
y resultados obtenidos

A continuacion se presentan los resultados ob-
tenidos, una vez que se codifico y transfirio la
informacion a una matriz, siguiendo el diseho
metodologico, se efectud el analisis de los mis-
mos, es importante resaltar que la seleccion de
los valores relativos son considerados de acuerdo
con lo que se desea resaltar de la investigacion.

Edades del cliente por tipo de establecimiento:
franquicia o familiar

De esta manera, se clasifican las edades de cada
uno de los encuestados para saber el tipo de per-
sona que asiste a cada uno de los establecimientos
investigados, observandose que en el estable-
cimiento de empresa de hamburguesas la edad
con mayor participacion fue la de 19 a 25 ahos,
con un 16%, siguiéndole la de 36 a 45 ahos con
un 14% y un 10% la de 26 a 35 anos, el rango de
edad de 46 a 55 ahos con un 8%; en el estableci-
miento empresa de tacos también coincide una
mayor participacion la edad de 19 a 25 ahos,
con un 24%, y difiere al otro establecimiento el
rango de 26 a 35 anos siguiendole con un 11%,
posteriormente el rango de 36 a 45 ahos con un
7% y un 6% los de 45 a 55 ahos, como se observa
en la tabla 4. Lo que significa que son los jovenes
los que continuamente asisten a dichos estableci-
mientos y los clientes principales y potenciales de
los servicios que ahi se ofrecen.

Caracterizacion de los informantes
clave por tipo de establecimiento

Para considerar el perfil de las personas que fre-
cuentan los establecimientos investigados, se
realizo la clasificacion por ocupacion e ingresos
de cada uno de los informantes.
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Tabla 4
Edades del cliente por tipo de establecimiento

Edades/est. 18 ahos 19a25 26 a 35 36a45 46 a 55 Mas de Total
anos anos anos anos 55 anos

Burguer King 1% 16% 10% 14% 8% 1% 50%

Rey del taco 0% 24% 11% 7% 6% 2% 50%

Total 1% 40% 21% 21% 14% 3% 100%

Fuente: elaboracion propia basada en el instrumento aplicado.

Asi, el tipo de ocupacion que los informantes
declararon para empresa de hamburguesas son:
el empleado se ubico con un 19%, siendo este el
mas alto, siguiéndole el estudiante con un 16%,
el servidor publico con un 10%, otros con un 3%
y con un 1% el comerciante y la ama de casa.
En el caso del establecimiento de la “empresa
de tacos”: el estudiante se ubico con el mas alto
porcentaje en un 19%, después el servidor pu-
blico con un 16%, el empleado con un 9%, el

comerciante y el ama de casa con un 2% y 3%
respectivamente y por Ultimo la opcion de otros
con un 1% (véase tabla 5).

En cuanto a los ingresos de los informantes,
el establecimiento de la empresa de hamburgue-
sas se ubico con el mayor porcentaje siendo éste
18%: en el establecimiento de la empresa de ta-
cos: el ingreso con mayor porcentaje se ubico en
dos niveles; el de $1 000 y el de $3 000 a $4 000
con un 11% de participacion (véase tabla 6).

Tabla 5
Ocupacion del cliente por tipo de establecimiento

Ocup/Estab | Empleado (a) | Ama de casa | Estudiante | Comerciante | Servidor publico | Otro | Total
Burguer 19% 1% 16% 1% 10% 3% | 50%
King
Rey del taco 9% 3% 19% 2% 16% 1% 50%
Total 22% 4% 35% 3% 32% 4% | 100%
Fuente: elaboracion propia basada en el instrumento aplicado.
Tabla 6
Ingresos del cliente por tipo de establecimiento
Ingres/Esta. $7000 | $71007Ta | $2007a | $3007Ta | $4001a | Masde $ Total
$ 2000 $ 3000 $ 4000 $ 5000 5001
Burguer King 4% 8% 6% 7% 7% 18% 50%
Rey del taco 11% 7% 6% 11% 7% 8% 50%
Total 15% 15% 12% 18% 15% 26% 100%

Fuente: elaboracion propia basada en el instrumento aplicado.
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De manera general, del total de los informan-
tes, 58% fueron mujeres y 44% hombres (véase
tabla 7). Por establecimiento, con respecto a su
asistencia, existe una coincidencia en el porcen-
taje de informantes de mujeres y hombres, sien-
do éstos de 28% las mujeres y 22% hombres en
los dos establecimientos.

Para las dimensiones de la lealtad del cliente,
se exponen tres factores que son: asistencia, la
cual se refiere a qué tanto prefieren el estableci-
miento investigado; la preferencia, que se refiere
al porcentaje de veces que acude al estableci-
miento evaluado, y frecuencia, que habla de la
frecuencia con que acuden al establecimiento.
Como puede apreciarse en los histogramas si-
guientes, se observan las frecuencias de las di-
mensiones de la calidad del servicio estudiadas
y la linea en forma de campana muestra la distri-
bucion de las frecuencias de las mismas.

En el factor de asistencia se utilizaron cinco
posibles respuestas: nada, poco, regular, mucho
y muchisimo, clasificadas del uno al cinco res-
pectivamente. Existe un indicador de respuesta
que prevalece, siendo esta la opcion tres, que se
refiere a regular y se observa mediante un sesgo
de las respuestas centrado en el histograma (ver
figura 1).

Figura 1
Asistencia del cliente
60
Std. Dev =.75
Mean =2.9
50+ N = 100.00

40+
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5.0

Fuente: resultado de histograma spss. Elaboracion
propia.

104

Figura 2
Frecuencia del cliente
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Std. Dev = 1.22
Mean = 1.7
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frecuencia

Fuente: resultado de histograma SPSS. Elaboracion
propia.

En la figura 2, se muestran los resultados del
factor frecuencia, en este punto, se pidio a los
informantes elegir la opcion de nimero de veces
que acuden a los establecimientos investigados,
mostrando el histograma un sesgo hacia la iz-
quierda de la figura, siendo las respuestas mas
utilizadas las de una vez, entre 2 y 3 veces y
entre 4 y 5 veces.

Para la preferencia el indicador mas utiliza-
do fue el 1, que corresponde al porcentaje de
10%, es decir, la mayoria de los respondientes
eligieron esta primera opcion, calificando en
porcentaje sus visitas a los establecimiento in-
vestigados.

Comprobacion de resultados

Como se menciono supra, la hipotesis inicial par-
te de que existe una relacion significativa entre la
calidad del servicio de las empresas estudiadas
con la fidelidad de los clientes en los estableci-
mientos de comida rapida, tanto en los negocios
que utilizan franquicias como en las empresas de
indole familiar.

Para la comprobacion de los resultados se
aplico la prueba estadistica de correlacion de
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Spearman de acuerdo con las puntuaciones de
los reactivos y promediando las brechas de la ca-
lidad. La hipOtesis se sometio a prueba determi-
nando su nivel de asociacion entre las dimensio-
nes de la calidad del servicio y las dimensiones/
factores frecuencia, asistencia y lealtad de los
clientes (como indicadores de la variable fideli-
dad del cliente), como se muestra en la tabla 7.

Como se puede observar en la tabla 7, los co-
eficientes de correlacion de Spearman no pre-
sentan niveles de significacion. Esto significa que
no existe correlacion de ambos establecimientos
con las dimensiones estudiadas. Debido a lo an-
terior se realizaron correlaciones por separado
para conocer si existian correlaciones significa-
tivas para las variables estudiadas por estableci-
miento, de manera que las tablas infra muestran
los siguientes resultados.

La tabla 8 muestra las correlaciones realizadas
al establecimiento de franquicia, los resultados

muestran que también aqui los coeficientes de
correlacion de Spearman no presentan niveles
de significacion. Asi, los resultados indican que
en cuanto al establecimiento de franquicia la hi-
potesis es rechazada.

La tabla 9 muestra las correlaciones realiza-
das al establecimiento familiar en donde si se
presentan algunas asociaciones estadisticamen-
te significativas entre la calidad del servicio (en
los factores fiabilidad, empatia y tangibilidad), la
asistencia y la frecuencia del cliente.

Entre la fiabilidad y la frecuencia se presento
una asociacion negativa de -0.310 con una p sig-
nificativa menor al 0.05 (p< 0.028). Ello indica
que entre menor es la brecha de la calidad del
servicio en esos factores, mayor es la frecuencia
con la que los clientes acuden al establecimien-
to. Asi, si se toma en cuenta que los reactivos
con los que se midio ese indicador se refieren
a: una vez, entre 2 y 3 veces, entre 4 y 5 veces,

Tabla 7
Coeficientes de correlacion de Spearman entre las dimensiones de la calidad del servicio
y las dimensiones de la lealtad del cliente, de ambos establecimientos

Spearman’s Rho Fiabilidad dCap acidad Seguridad Empatia Tangibilidad
e respuesta
Preferencia | COcficiente de ~.034 ~.031 ~.023 ~.030 -.063
correlacion
Nivel de 738 757 824 765 533
significacion
nam. de casos 100 100 100 100 100
Asistencia | Cocficiente de 073 107 049 144 149
correlacion
Nivel de 469 291 625 154 138
significacion
num. de casos 100 100 100 100 100
Frecuencia | Cocficiente de -.087 027 ~.027 067 030
correlacion
. 389 790 789 508 766
significacion
nam. de casos 100 100 100 100 100

** Correlacion significativa al nivel de 0.01
* Correlacion significativa al nivel de 0.05

Fuente: elaboracion propia, resultado de analisis en spss.
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Tabla 8
Correlacion en la muestra de clientes de empresa de hamburguesas
Rho de Spearman Fiabilidad dCap acidad Seguridad | Empatia | Tangibilidad
e respuesta
Preferencia | Coeficiente de correlacion .063 -.105 -.083 -.069 .023
Nivel de significacion .665 469 .565 .634 .874
nim. de casos 50 50 50 50 50
Asistencia | Coeficiente de correlacion -.014 .078 -.047 .009 -.016
Nivel de significacion 924 .591 .748 .950 915
nim. de casos 50 50 50 50 50
Frecuencia | Coeficiente de correlacion 113 177 .052 a12 .188
Nivel de significacion 436 218 721 439 192
nim. de casos 50 50 50 50 50
** Correlacion significativa al nivel de 0.01
* Correlacion significativa al nivel de 0.05
Fuente: elaboracion propia, resultado de analisis en spss.
Tabla 9

Correlacion en la muestra de clientes de empresa de tacos

Rho de Spearman Fiabilidad | Capacidad | Seguridad | Empatia | Tangibilidad
de respuesta

Preferencia | Coeficiente de correlacion -.176 .024 .039 .041 -.113
Nivel de significacion 222 .869 .790 779 435
num. de casos 50 50 50 50 50

Asistencia | Coeficiente de correlacion .201 154 .148 .318(%) .348(%)
Nivel de significacion 162 .284 .307 .025 .013
num. de casos 50 50 50 50 50

Frecuencia | Coeficiente de correlacion -.310(%) -.178 -.090 .053 -.056
Nivel de significacion .028 216 .532 714 .699
num. de casos 50 50 50 50 50

** Correlacion significativa al nivel de 0.1
* Correlacion significativa al nivel de 0.5
Fuente: elaboracion propia, resultado de analisis en spss.

entre 6 y 7 veces, entre 7 y 8 veces, entre 9 y
10 veces, mas de 10 veces y otros. Esto muestra
que el negocio familiar debe preocuparse de que
esos aspectos de la calidad en el servicio sean
particularmente atendidos, ya que influyen en la
frecuencia de asistencia al mismo.

Como puede observarse en la tabla 9, el anali-
sis entre la “empatia” y la “tangibilidad” muestra
una relacion significativa (r =0.318*, p.< 0.025y
r=0.348*, p.< 0.013) con “asistencia” del cliente
al lugar, indicando que entre mas alta es la bre-
cha, y por lo tanto la calidad en lo que concierne
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a la empatia y la tangibilidad, mayor es la asis-
tencia al lugar. Como ya fue establecido en los
apartados anteriores, la tangibilidad se refiere a
la apariencia de las instalaciones fisicas, del per-
sonal, si cuenta con sehalamientos y la empatia,
se refiere al horario de servicio, si es comodo y
flexible, si el personal se preocupa por atender
sus quejas o dudas, en saber qué opinion tiene
respecto al establecimiento.

Asimismo, la fiabilidad con la frecuencia del
cliente al lugar muestran una relacion significati-
va (r= 0.310% p< 0.028) respectivamente. Es de-
cir, mientras mas confiable es el lugar mayor es
la frecuencia con la que asiste el cliente.

Estos resultados sugieren la conveniencia de
efectuar estudios que comparen la influencia de los
factores de la calidad contra otros factores de
competitividad como la ubicacion, el precio y el
tipo de productos que ofrecen los negocios simi-
lares a los estudiados.

Los datos anteriores muestran especificamen-
te que los resultados arrojados y el analisis reali-
zado solo son aplicables a los establecimientos
estudiados en Aguascalientes, México, y para
generar validez se requiere elaborar una réplica
del estudio con una mayor muestra de estableci-
mientos dentro de la RepUblica Mexicana.

Desde el punto de vista estrictamente cuan-
titativo es necesario aclarar que los resultados
alcanzados son aplicables exclusivamente al
estado de Aguascalientes y en especifico a su
capital, y que para ganar validez externa seria
necesario replicar la metodologia en otras situa-
ciones similares.

Conclusiones

Para culminar, se presentan las conclusiones a
las que condujo el analisis realizado y los resul-
tados que se obtuvieron de acuerdo con el tipo
de estudio establecido en este trabajo.

Asi, el estudio contribuye al analisis de las
brechas de investigacion, especificamente en el
campo de la calidad del servicio en el sector de
establecimientos de comida rapida en Aguasca-
lientes.
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1. El objetivo del trabajo fue tratar de anali-

zar la relacion que existe entre los factores
de la calidad que influyen sobre la fideli-
dad del consumo en franquicias y negocios
familiares dedicados a la preparacion de
comida rapida, para generar estrategias que
promuevan su competitividad; identificar
los factores de la calidad del servicio que
influyen sobre la fidelidad del consumo,
para proponer mejoras que conduzcan a
los establecimientos a aumentar sus niveles
de competitividad, para proponer mejoras
que conduzcan a los establecimientos a un
aumento en sus niveles de competitividad.
En éstos se detecto que si existe relacion en-
tre las variables bajo estudio, pero que la
manera en que éstas se relacionan difiere
de una empresa a otra, es decir, los com-
portamientos son diferenciales.

. Dentro de los factores de la calidad del

servicio para ambos establecimientos se
identificaron: lealtad del cliente, empatia,
tangibilidad, frecuencia de los clientes y fi-
delidad de los clientes. Asimismo, también
se describieron las diferencias en la calidad
del servicio de ambos establecimientos, se
midio la calidad del servicio por medio del
modelo servqQual, por ser el adecuado para
el desarrollo de esta investigacion y se de-
termino qué factores de la calidad tienen
una asociacion relevante con la fidelidad
de los clientes, solo en el caso del negocio
familiar.

. La respuesta a la hipotesis inicial de que

“existe una relacion significativa entre la
calidad del servicio de las empresas estu-
diadas con la fidelidad de los clientes en
los establecimientos de comida rapida, tan-
to en los negocios que utilizan franquicias
como en las empresas de indole familiar”;
fue validada solo para la empresa familiar y
se comprobd que se encuentra también un
comportamiento desigual entre las dimen-
siones en las empresas estudiadas.

. Sin embargo, en lo particular, a pesar de que

el establecimiento de la empresa de ham-
burguesas no mostro ninguna relacion sig-
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nificativa en todos sus resultados, los resul-
tados en la empresa de tacos, por el con-
trario, indicaron que la fiabilidad tiene una
correlacion significativa con la frecuencia
de los clientes. Lo cual muestra que con-
viene a la empresa de tacos hacer mejoras
sustantivas en esa variable de la calidad,
a fin de aumentar la fidelidad con que los
clientes efecttan consumos en ese estable-
cimiento.

5. Asimismo, la empatia y la tangibilidad tie-
nen una correlacion significativa con la
asistencia al establecimiento de la empre-
sa de tacos, relacion que indica la necesi-
dad de mejorar estas variables de la calidad
para que en una mayor asistencia de los
clientes.

6. Es preponderante que las empresas se fami-
liaricen con el término de competitividad,
ya que marca una diferencia sustancial en
cuanto a calidad del servicio de un estable-
cimiento.

7. La importancia de este trabajo se centra en
la relacion que se establece entre la cali-
dad en el servicio y la fidelidad (lealtad) del
cliente. La calidad del servicio se refleja a
traves del grado de satisfaccion del cliente,
lo cual redunda en la lealtad que éste ma-
nifiesta.

8. Asi, para estudiar la fidelidad debe anali-
zarse desde un punto de vista actitudinal,
donde la lealtad se ve como una actitud
positiva hacia la empresa, que se genera
por medio de un proceso interno de eva-
luacion, y, desde un punto de vista de com-
portamiento, donde la lealtad esta asocia-
da a un comportamiento de repeticion de
compra (frecuencia). Esto se obtiene me-
diante la interaccion con el cliente sobre
un clima de confianza y seguridad, con la
eliminacion de cualquier problematica de
funcionamiento u otro atributo apreciado
por los clientes, lo cual asegura la calidad
del servicio.

9. La retroalimentacion continua de la interac-
cion con el cliente para el proceso de eva-
luacion de las empresas, sean por medio de
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franquicia o de indole familiar, conducira
a una mejora de la calidad del servicio que
lleve a un circulo virtuoso de funciona-
miento.

Por ultimo, de acuerdo con los resultados
se puede decir que conviene a los estable-
cimientos de comida rapida intensificar
sus esfuerzos y orientar sus recursos a las
dimensiones de la calidad del servicio, es-
pecificamente en lo que respecta a los fac-
tores de fiabilidad, tangibilidad y empatia.
Sin embargo, es por demas sugerir que cada
establecimiento debe definir la importan-
cia que la calidad del servicio representa
para ella y los factores que tiene que fortale-
cer para mejorar el servicio al cliente.

10.

Nota

" Este articulo forma parte de una investiga-
cion de tesis de maestria adscrita a la Red de
Colaboracion, Innovacion y Competitividad
dentro del Programa de la Maestria en Cien-
cias en Administracion del Instituto Tecnolo-
gico de Aguascalientes.
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Anexo:
Cuestionario dirigido a clientes

Objetivo: conocer los factores de calidad en el servicio que los clientes perciben especificamente en
el giro de preparacion y venta de alimentos en establecimientos fijos.

Nombre del negocio:

Direccion o ubicacion:

Productos principales:

Instrucciones: lea las siguientes preguntas y marque con una “X” la respuesta que elija dentro del
paréntesis. Le agradeceré sea honesto en sus respuestas.

Parte 1. datos generales

f) Mas de 55 ahos

1. Género:
a) Femenino () 6. Del total de veces que usted consume comida rapida en
b) Masculino () un lugar fuera de su casa, ;qué porcentaje de veces, hace
en el negocio que esta evaluando?
2. Edad:
a) Menos de 18 ahos () a) 10%
b) De 19 a 25 ahos () b) 20%
c)De 26 a35anos () ) 30%
d) De 36 a 45 anos () d) 40%
e)De 46 a55anos () e) 50%
()

f) Otro porcentaje. ;Cual?

3. Ocupacion: 7. ;Con qué frecuencia mensual acude usted a consumir
alimentos al negocio que esta evaluando?

a) Una vez

a) Empleado(a) b) Entre 2 y 3 veces

b) Ama de casa c

d
e) Entre 7 y 8 veces

) )
) ) Entre 4 y 5 veces
©) Estudiante ) Entre 6 y 7 veces
d) Comerciante )
)

e) Servidor publico f) Entre 9 y 10 veces

f) Otro (especifique):____ g) Mas de 10 veces
h) Otros. Especifique

o~~~ —

)
)
)
)
)
)
)

b. Ingresos (mensuales):

a) Menos de $ 1 000 ()
b)De$1001a$2000 ( )
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c)De $2001a$3000 ( )
d)De $3001a$4000 ( )
e)De$4001a$5000 ( )
f) Mas de $ 5 001 ()

4. ;Queé tanto prefiere usted el negocio que esta evaluando, respecto a todos los que conoce de comida
rapida?

a) Nada b)Poco c)Regular d)Mucho e)Muchisimo

5. Colonia o fraccionamiento donde reside

Calidad actual vs deseada

Instrucciones: lea cuidadosamente cada afirmacion referente a calidad en el servicio del negocio que
esta evaluando. Marque con una “X” la situacion que percibe actualmente y con otra la situacion de-
seada, segln la escala siguiente.

Escala

1) Muy en desacuerdo 2) En desacuerdo  3) Indiferente  4) De acuerdo 5) Muy de acuerdo

No. Afirmaciones Situacion actual | Situacion deseada

9 | Los alimentos que consume son preparados 1T 2 3 4 51 2 3 4 5
higiénicamente

10 | Los alimentos tienen buena presentacion a la vista

11 Los alimentos tienen buena sazon

12 | La porcion de los platillos ofrecidos es suficiente

13 | El negocio le ofrece variedad de platillos y bebidas

g Y
NN N NN
w W W w Ww
B A~ B~ b
[S2 BENC, BENC) BENC; BNC)
g Y
NN N NN
w W W w Ww
BN SN
[S2 BENC, BENC) BENC; BNC)

14 | El tiempo de espera para tomarle la orden por parte
del personal es rapido

)
w
o~
€]
—_
)
w
o~
€]

15 | El tiempo que tardan en servirle los platillos es rapido | 1

16 | El personal que lo atiende lo trata en forma amabley |1 2 3 4 5|1 2 3 4

cortés
17 | El personal que lo atiende le transmite confianza 1T 2 3 4 5|1 2 3 4
18 | El trato que recibe del personal es respetuoso y 1T 2 3 4 5|1 2 3 4
honesto

19 | El personal se muestra dispuesto a resolversusdudas |1 2 3 4 5|1 2 3 4

20 | El personal se muestra accesible para recibir sus 1T 2 3 4 5|1 2 3 4
comentarios

21 | El personal tiene conocimiento suficiente de los 1T 2 3 4 5|1 2 3 4 5
platillos del meni
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22 | El personal le pregunta su opinion al salir sobre el 12 3 4 5|1 2 3 4 5
servicio recibido mediante encuestas o preguntas
directas

23 | El personal que lo atiende viste apropiadamente 12 3 4 5|1 2 3 4 5
24 | El personal tiene una apariencia limpia y agradable 1T 2 3 4 5|1 2 3 4 5
25 | El negocio tiene apariencia limpia y ordenada 12 3 4 5|1 2 3 4 5
26 | Las instalaciones del negocio son comodas 1T 2 3 4 5|1 2 3 4 5
27 | La distribucion fisica del mobiliario es adecuada 12 3 4 5|1 2 3 4 5
28 | Los espacios entre las mesas son los necesarios 1T 2 3 4 5|1 2 3 4 5
29 | La distancia entre las mesas y los sanitarios es 1T 2 3 4 5|1 2 3 4 5
adecuada

30 | El mobiliario se encuentra en buen estado 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5
31 | El negocio cuenta con mobiliario adecuado para 1T 2 3 4 5|1 2 3 4

ninos, tales como periqueras

32 | El negocio cuenta con instalaciones y mobiliario 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5
adecuado para personas con discapacidad

33 | El negocio cuenta con sehalamientos adecuadosque |1 2 3 4 5|1 2 3 4 5
indiquen el area de sanitarios, salidas de emergencia,
etcétera

34 | El horario de servicio es comodo y flexible 1 2 3 4 5|1 2 3 4 5

35. La calidad global del servicio de este negocio en general es:

Excelente  (
Buena (
Razonable (
Mala (

Dimensiones de calidad en el servicio

36. Instrucciones: ordene, segiin la importancia que tienen para usted, las dimensiones de la calidad
en el servicio asignando el nimero 1 a la mas importante y el numero 5 a la menos.

() Fiabilidad. Capacidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

() Seguridad. El conocimiento y atencion mostrados por el personal y su capacidad para inspirar
credibilidad y confianza.

() Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y personal.

() Capacidad de respuesta. Disposicion y voluntad del personal para ayudar y proporcionar
servicio al cliente.

() Empatia. La atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes.

Parte 5. Quejas y/o sugerencias sobre el negocio

37. ;Alguna vez ha reportado usted al negocio (establecimiento) alglin problema con el servicio recibido?
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a)Si( ) b) No ()
De qué tipo:

38. ;Recomendaria usted este negocio (establecimiento) a algin amigo suyo?

a) Si () b) No ()

Por queé:

Parte 6. Datos del respondiente

Nombre:

Teléfono:

Gracias por su cooperacion
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Con la introduccion masiva de maquinas a los procesos de fabricacion, los empresarios del siglo XIX
no tenian absoluta conciencia del cambio historico que con ello provocaban: la disolucion del viejo
orden y la aparicion de la gran industria que contribuy0 al afianzamiento de la sociedad capitalista.
Fue con la distancia, después de que los acontecimientos sucedieron, que los analistas lograron com-
prender el proceso en su multidimensionalidad: disolucion modos de vida, fundamento economico a
las clases sociales, especializacion de la tarea, unidad de direccion, etc.

Desde las Ultimas dos décadas del Siglo XX y los ahos que transcurren del XXI en el mundo que vivi-
mos, se han presentado una serie de fenomenos que han transformado distintas dimensiones del acon-
tecer econdmico, politico, social y cultural. Estamos de nuevo frente a una revolucion multidimensio-
nal de profundo alcance. Una de las caracteristicas de estos cambios tiene que ver con la creciente
complejidad de las organizaciones, pero los problemas van mas alla de los fenomenos internos y se re-
quiere desarrollar y comprender la vinculacion que se establece entre el interior de la organizacion con
un entorno turbulento, los mercados y las condiciones técnicas exteriores, entre otros. Estamos frente a
una constelacion multidimensional de fenomenos que requieren ser abordados en su complejidad.

Por ello la revista Gestion y estrategia del Departamento de Administracion, convoca a los estudio-
sos en la materia a colaborar con articulos, ensayos, traducciones y resehas en el numero 45 (Enero-
Junio 2014).

La extension de los trabajos debera tener como minimo 15 cuartillas y 30 como maximo. El o los
autores deberan enviarlos a la Sra. Ma. Teresa Angeles Arellano, a las direcciones de correo electronico
de la revista gestionyestrategia@correo.azc.uam.mx, gestionyestrategia.uam.azc@gmail.com, en pro-
cesador de texto con extension “.doc” 6 “docx”, acompanado de un resumen (espahol) y un abstract
(inglés) de 1/2 cuartilla cada uno, apegandose estrictamente a los lineamientos establecidos por el
Comite Editorial, mismos que pueden ser consultados en la direccion http://administracion.azc.uam.
mx. La fecha limite para la recepcion de los trabajos sera el 1 de mayo de 2013.

Para la publicacion de un articulo en la revista Gestion y estrategia, se consideraran textos originales
que no hayan sido sometidos, ni estén siendolo en otra publicacion, antes de la emision del dictamen
del Comitée Editorial. El autor se comprometera a no presentar simultaneamente su articulo en otra
publicacion.

Los autores cuyos articulos resulten seleccionados para su publicacion, ceden por este supuesto a
la Universidad, el derecho a que sean publicados en la revista Gestion y estrategia del Departamento
de Administracion.

Para el caso de las traducciones, es indispensable acompanarlas con la carta de cesion de derechos de
la editorial correspondiente, especificando el capitulo, o parte del texto, del que se presenta traduccion.

Para mayores informes llamar al teléefono 53-18-91-20 extension 129.

ATENTAMENTE
“Casa abierta al tiempo”
Comiteé Editorial



