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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es analizar las variables que inciden en el
fendmeno de recomendacion de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente en
el segmento de restaurantes denominados de servicio completo en el area
metropolitana de Monterrey, Nuevo Leodn. Para este estudio se hizo una extensa
revision de literatura con la finalidad de proponer un modelo en la que se exploran las
variables: calidad de la comida, calidad en la interaccion del personal, valor percibido
por el cliente y ambiente fisico de calidad. La literatura sugiere que el comportamiento
de recomendacién de boca en boca es antecedido por la satisfaccion del cliente, por lo
que la misma se propone como variable mediadora. Para el presente estudio, el método
para la estimacion del modelo fue a través de la técnica ecuaciones estructurales de
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM); se eligié esta técnica debido a las
caracteristicas descriptivas de la muestra, las cuales no lograron cumplir el supuesto
de normalidad que requieren otras técnicas parameétricas. Los resultados de la
investigacion demuestran evidencia que indican que la calidad de la comida, la calidad
de la interaccion del personal, el valor percibido por el cliente y finalmente el efecto de
satisfaccion de cliente tienen un efecto estadisticamente significativo sobre la intencion
de recomendaciéon de boca en boca. Respecto a las limitaciones del estudio, por
circunstancias de la pandemia mundial por COVID-19, el muestreo obtenido en esta
investigacion se realizé a través de un método por conveniencia no probabilistico a
través de una plataforma digital, siendo que en otro contexto se hubiera optado por una
metodologia de muestreo del tipo probabilistico. La originalidad de la investigacion
consiste en la aportacion de evidencia empirica que amplia el conocimiento del
comportamiento del consumidor en la intencion de recomendacion, especialmente en
la consideracion de un contexto de pandemia mundial. Diversos autores reconocen la
intencion de recomendacion como uno de los principales factores de éxito no solo en la

industria restaurantera, si no en los negocios en general.
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INTRODUCCION

Es conocido que la industria restaurantera es atractiva y dinamica, al observar
las estadisticas del segmento hasta antes del inicio de la pandemia de COVID-19, la
cual muestra una clara tendencia de crecimiento; sin embargo, este sector también es
reconocido como una de las mas competitivos y de las cuales se tiene una baja tasa de

sobrevivencia en los primeros 3 afios de operacion.

La recomendacion de boca en boca es una forma casual de comunicacién entre
personas que han consumido ciertos bienes o han experimentado ciertos servicios.
Diversos autores y operadores de la industria, reconocen este fenbmeno como
imprescindible para lograr el éxito sostenido en este giro de negocios. Para poder lograr
atraccion y retencion de clientes, es importante que los restauranteros consideren tener
un entendimiento de las necesidades, deseos y percepciones de sus comensales.
Keller (2007) sugiere que “La recomendacion de boca en boca (WOM) es un elemento
clave y significativo en la estrategia de marketing para la industria restaurantera y que
los restaurantes con presupuestos limitados en marketing dependen mayormente en

estas recomendaciones de boca en boca” (pags. 448-452).

Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) obtuvieron informacién a través de sus
investigaciones en las que sugieren que “esta lealtad y recomendacion de boca en boca
tiene relacion con la satisfaccion del cliente” (pags. 31-46). Es por esta razon que esta
investigacion busca entender los factores que generan la intencion de recomendacion
de boca en boca a través de la variable satisfaccion del cliente. La estructura de esta
investigacion se aborda en 4 capitulos que se describen a continuacion:

El capitulo 1 plantea la naturaleza y contexto de la investigacion, se describe el
tamano de la industria en terminos mundiales, Norteamérica, México y finalmente
Nuevo Ledn; se estudian también los antecedentes de la problematica desde la 6ptica
de las causas y consecuencias; se plantea la pregunta central de investigacion, asi
como los objetivos generales y especificos de la misma. Finalmente, se describe de
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forma general la metodologia, delimitaciones del estudio y se mencionan brevemente
las aportaciones que tienen los resultados del presente estudio justificando la

importancia de la investigacion.

El capitulo 2, presentara el marco tedrico con una revision de las teorias y los
estudios aplicados sobre el fenbmeno, dicha revision tendra como resultado la
seleccidn de variables dependientes, mediadoras e independientes que dan origen a

las hipdtesis y que finalmente se veran reflejados en un modelo.

El capitulo 3, explica a detalle la estrategia metodoldgica asi como la descripcion
del disefio, desarrollo y tipo de investigacion; de igual manera se describen los métodos
de analisis y los instrumentos propuestos para el levantamiento de datos.

El capitulo 4 presenta el analisis y detalle de los métodos estadisticos empleados
para poner a prueba las hipétesis planteadas en la investigacién, con el fin de conocer
el estatus de las mismas y el proceso por el cual se llegé a dichos resultados.

En el apartado final de conclusiones y recomendaciones se describe la discusion
generada de los resultados obtenidos, asi como la relacion tedrica que implica dicha
evidencia, se describen las recomendaciones practicas y se proponen futuras lineas o

topicos que podrian enriquecer esta linea de investigacion.
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CAPITULO 1.- NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

En el presente capitulo se describe el contexto de la investigacion y se presenta
en 4 secciones: En la primer seccion se describen los antecedentes del problema,
donde se muestra la importancia que tiene la industria restaurantera a nivel mundial,
nacional y estatal; se describe como es que el INEGI clasifica a esta industria en nuestro
pais; también se estudian una serie de causas y consecuencias que anteceden al
problema de fondo. En la segunda seccion se propone el problema de investigacion
considerando un planteamiento tedrico del fendmeno a investigar; se hace sintesis de
las teorias de la variable dependiente y también de la relacidn de esta variable con las
independientes. En la tercera seccion, se plantea la pregunta central de investigacion,
los objetivos generales y especificos, asi como la hipotesis general de investigacion.
En la cuarta seccion se describen los objetivos metodoldgicos, los objetivos especificos,
la hipotesis general de investigacion, la metodologia, delimitaciones y justificaciones del
estudio.

1.1 Antecedentes del problema a estudiar.

La presente seccion busca dar contexto a la problematica a estudiar desde 3
angulos. El primero es resaltando la importancia que tiene la industria restaurantera en
el entorno econdmico mundial, nacional y como estado, por lo que se estudian las
estadisticas referentes al tamafio de la industria, la cantidad de empleos que genera y
el porcentaje de producto interno bruto que implican en nuestro pais. El segundo es
poniendo contexto de la clasificacion de los tipos de restaurantes en nuestro pais, pues
el estudio esta acotado a los de tipo de servicio completo. El tercer elemento consiste
en estudiar las causas y consecuencias que generan reto en los restaurantes y que
puede resultar en un cierre permanente, asi como el analisis de como se liga esta
situacién a la importancia de la recomendacion de boca en boca por parte de los clientes
de estos restaurantes. Este anadlisis se realiza tomando como base la investigacion
¢Por qué los restaurantes quiebran? de Parsa, Self, Njite, & King (2005), en el cual se
estudia una serie de factores que influyen en la quiebra y en el éxito de los negocios

que ejercen en la industria restaurantera.

18



1.1.1 Hechos actuales que contextualizan el problema

La industria de la hospitalidad en la que se considera el ambito restaurantero,
proyecta un crecimiento importante en el mundo, a pesar de los efectos que la
pandemia mundial por coronavirus ha tenido en la dinamica de estos servicios. Un
estudio de Statista (2021) proyecta que el sector se recuperara a niveles del 2019 entre
el afno 2024 y 2025, calculando un tamafio de mercado de 3,693,100 millones de

dolares. Véase ilustracion 1.

llustracion 1.- Pronéstico del consumo real de restaurantes y hoteles
alrededor del mundo, desde 2010 hasta 2015 (en millones de délares).
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Fuente: Statista (2021)

La NRA National Restaurant Association (2020), estima que en Estados Unidos
hay mas de un millon de establecimientos registrados como restaurantes y que
generaron mas de 899 mil millones de dolares en venta, generando mas de 14.7

millones de empleados en la industria, todo esto solo en el afio 2020.
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llustracion 2.- Ventas de restaurantes de servicio complento en Estados
Unidos del aino 2013 al afio 2020 (en miles de millones de dodlares).

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019* 2020*

Fuente: Statista 2021

En México, la asociacion que se encarga de generar informacion del gremio
restaurantero es la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados CANIRAC. Acorde a este organismo, se afirma que el sector
restaurantero en México, cuenta con alrededor de 500 mil establecimientos y que la
derrama econdmica estimada en el afio 2015 represent6 243 mil millones de pesos, lo
que implica una participacion del 1.8 por ciento del PIB nacional y genera el 6.8% de

los empleos.

Con base en el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica INEGI/
se sabe que “existen 451 mil 854 establecimientos de preparacion de alimentos y
bebidas empleando un millén 475 mil 981 en México” (INEGI, 2014). Dichos
establecimientos representan el 10.7% del total de las unidades econdmicas

registradas en el pais. Ver tabla 1.
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Tabla 1.- Importancia econémica de la industria restaurantera en el ambito

nacional.
Industria
Industria restaurantera en
Variables Total Nacional restaurantera %
Unidades econémicas 4,230,745 451,854 10.7%
Personal ocupado total 21,576,358 1,475,981 6.8%
Produccién bruta total* $13,984,313,218 $244,436,092 1.74%
Consumo intermedio* $7,999,726,827 $152,154,019 1.9%
Valor agregado censal bruto* $5,984,586,391 $92,282,073 1.5%

*Miles de pesos

Fuente: INEGI, 2014

Alimentos y bebidas es una categoria de servicios que crece acorde a la
demografia del area a estudiar, segun INEGI “la poblacion ha crecido de 1990 al 2010
en promedio 1.5 millones de personas por afio en México”, el mismo organismo estima
que “aproximadamente el 47.6% de la poblacion se concentra en zonas urbanas, siendo
el estado de Nuevo Leon una de las 5 entidades federativas con mayor concentracion”.

Acorde al censo 2015 “Nuevo Ledn crecio en 10% en poblacion con respecto al
lustro anterior, teniendo una tasa de crecimiento anual promedio del 2% en los ultimos

5 afos” (INEGI, 2015). Ver tabla 2.

Tabla 2.- Historico de la Poblacion

Periodo Nuevo Ledén
1990 3,098,736
1995 3,550,114
2000 3,834,141
2005 4,199,292
2010 4,653,458
2015 5,119,504

Fuente: INEGI, 2015.
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De acuerdo a la revista Residente Restaurant Media, CANIRAC estimo entre
el afio 2016 y 2017 un crecimiento en la industria de 4.7% solo en Nuevo Ledn, la
conclusién que se obtiene de analizar ambos estadisticos es que la industria
restaurantera en el estado de Nuevo Leodn ha crecido al menos en el periodo 2016
al 2017 a mas del doble de la tasa de crecimiento poblacional, es decir, ha crecido
mayormente la oferta con una base de demandantes menor a este crecimiento, esto
significa que el neoleonés tiene cada vez mas opciones donde consumir
(RESIDENTE, 2019).

A mayor numero de oferentes, la industria busca profesionalizarse para poder
brindar un servicio mas competitivo y poder ser de las empresas que perduren en el
gusto del cliente, es por eso que la CANIRAC en su informe del afio 2016 plantea como
‘uno de sus principales proyectos la profesionalizacién de protocolos de calidad en el
restaurante” (CANIRAC, 2016).

Por otra parte, en el Estado de Nuevo Ledn, se ha observado un crecimiento
sostenido en la industria restaurantera. La CANIRAC estim6 que en 2017 se abrieron
aproximadamente en el Estado 818 nuevos establecimientos, lo que representd
alrededor de 16 negocios nuevos semanales en promedio. En dicho documento la
camara estimo que el crecimiento en establecimientos equivalente a 4.7% con respecto
al afio anterior, no fue equivalente al crecimiento econdmico de la industria en general,
estimado en 2.6% (CANIRAC, 2017). Esto implica que la oferta no esta creciendo
acorde a la demanda, por lo que la competencia por clientes es prioridad para los
restauranteros para crecer y permanecer en el mercado, por lo que la interaccion de los

clientes al generar publicidad por recomendacién es de suma importancia.

En términos generales, el restaurantero mexicano tiene como objetivo el
crecimiento en ventas, siendo este un reto permanente en la industria, tomando en
cuenta las condiciones de dinamismo y de sobre oferta que se vive en la entidad,

teniendo como limitante en terminos generales las restricciones en los presupuestos
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para generar actividades de mercadotecnia. “Por lo que buscar la recomendacién de
boca en boca, asi como la recompra o lealtad de los negocios es una actividad clave
para que puedan perdurar este tipo de empresas en el mercado” (Keller, 2007, pags.
448-452).

1.1.2 Definicién de la industria restaurantera y de restaurantes de servicio
completo.

En el contexto de este estudio, el INEGI (2014) define la industria restaurantera
como “los servicios de preparacion de alimentos y bebidas para su consumo inmediato
en el mismo establecimiento o fuera de este”. En general, consiste en la mezcla y/o
coccion de los ingredientes para obtener un platillo de alimentos, independientemente
del grado de complejidad que represente su elaboracion, se caracterizan por no
efectuar ningun procedimiento de conservacion o envasado del producto, de esta
manera, entre la preparacion de alimentos y bebidas y su consumo, existe una brecha

temporal muy corta, lo cual implica que no se puedan formar inventarios.

La clasificacion que propone el INEGI para el estudio y analisis de las unidades

economicas de la industria restaurantera son las siguientes:

-Servicios de comedor para empresas e instituciones.

-Servicios de preparacion de alimentos para ocasiones especiales.

-Restaurant con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida.
-Restaurantes con servicios de preparacion de pescados y mariscos.

-Restaurante con servicio de preparacion de antojitos.

-Restaurante con servicio de preparacion de tacos y tortas.

-Cafeterias, fuentes de soda, neverias, refresquerias y similares.

-Restaurantes de autoservicio.

-Restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot dogs y pollos
rostizados para llevar.

-Restaurantes que preparan otro tipo de alimentos para llevar.

-Servicios de preparacion de otros alimentos para consumo inmediato.
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El sistema de clasificacion industrial de América del Norte o NAICS (2019) por
sus siglas en inglés define la categoria de servicio completo con el codigo 722511 como
los establecimientos en los cuales la actividad primaria consiste en proveer comida a
comensales que ordenan y los cuales son servidos mientras se encuentran sentados a
través de un servicio de mesero y que pagan una vez que ellos han consumido. Estos
establecimientos en combinacion con los alimentos pueden vender también bebidas

alcohdlicas, proveer servicio para llevar y/o presentar entretenimiento en vivo no teatral.

Al ser tan amplia la industria y con el fin de poder obtener conclusiones que se
puedan generalizar, este estudio tiene un alcance a la subclasificacion de restaurantes
del tipo servicio completo acorde a la definicidn propuesta por el sistema de clasificacion
industrial de América del Norte.

1.1.3 Causas y consecuencias del problema a estudiar

Parsa, Self, Njite, & King (2005) proponen que “la quiebra de los restaurantes
pueden ser estudiadas desde las perspectivas econdmicas, de mercadotecnia y de
gestion de negocio”. En el mismo estudio los autores definen “la quiebra de negocios
cuando la entidad cambia de duefio, por lo que legalmente requieren un nuevo permiso
para operar’. Partiendo de esa definicién, la investigacion logra demostrar con
evidencia que los restaurantes de tipo cadena o franquicia acumulan 57.22% de tasa
de quiebra en los primeros 3 afos, mientras que los operados de manera independiente
resultan en una tasa de 61,36%. Partiendo de lo anterior, la quiebra de los restaurantes
es un fendmeno relativamente comun y es la ultima de las consecuencias de una serie

de causas que se discuten a continuacion.

Causas de la problematica a estudiar.

Falta de iniciativas de Mercadotecnia.

La falta de iniciativas de mercadotecnia en el entorno restaurantero es una de
las deficiencias que los administradores y/o gerentes de estos negocios pueden tener.
Haswell & Holmes (1998) reconocen “la administracion inadecuada, incompetencia,
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ineficiencia y falta de experiencia como factores consistentes relacionados con la

quiebra de negocios” (pags. 63-67).

En el contexto mexicano, el 99% de los negocios son de naturaleza
independiente, es decir, no pertenecen a cadenas o franquicias cuyas iniciativas
administrativas, incluidas las de mercadotecnia estén estandarizadas desde un
corporativo; esto hace suponer que la mayoria de los operadores de negocios
restauranteros en el pais estén limitados en las herramientas y presupuestos para
generar iniciativas exitosas de mercadotecnia, las cuales resultan escenciales para el

éxito de un negocio de este tipo.

Falta de recomendacion de boca en boca.

La comunicacion de boca en boca se ha estudiado de forma extensa como un
comportamiento y como un factor que influye en la toma de decision de los
consumidores. Este comportamiento ha sido asociado al resultado de la satisfaccion
del cliente y se entiende como una variable que es clave para el éxito de los negocios
a largo plazo. Investigaciones han sugerido la disposicidon de recomendar gracias al
valor percibido que se genera en una interaccion de negocios (Lloyd, Henry, & Thyne,
2011, pags. 88-94). Se considera que el dejar de lado el estudio, entendimiento,
ejecucion y profesionalizacion de lo que satisface a los clientes en la industria tendra
como consecuencia el dejar de ser un negocio rentable y del gusto del cliente ante la
gran oferta existente en el pais.

Esta investigacion propone indagar en este comportamiento en especifico para
poder comprender cuales son los factores que generan este comportamiento en los
clientes. Aunque existen diferentes variables que determinan el éxito o fracaso de los
negocios restauranteros, el presente documento busca centrarse en este fendmeno,
con la finalidad de ser muy puntual en los hallazgos que el presente documento puede
ofrecer a investigadores y operadores de la industria restaurantera.
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Alta competencia.

Una de las causas importantes del cierre de negocios en el entorno restaurantero
es la alta competencia del sector; hasta antes de la pandemia por COVID-19 la industria
reportd entre los afos 2016 y 2017 una tasa de crecimiento del 4.7% solo en Nuevo
Ledn.

Parsa, Self, Njite, & King (2005) afirman que “la falta de habilidad de los
restauranteros en un entorno altamente competido puede ser un factor de fatalidad para
el mismo”, por lo que la densidad de restaurantes en un area geografica determinada
resulta un factor clave para la sobrevivencia de este tipo de negocios.

Nuevo Ledn presenta en ciertos municipios una concentracién dispar con
respecto a la densidad de restaurantes de servicio completo con respecto a la cantidad
de habitantes; siendo el municipio de San Pedro Garza Garcia el que resulta con mayor
densidad, teniendo una tasa de 22 restaurantes de este tipo por cada 10 mil habitantes,
en contraste del municipio de Garcia y el municipio de Juarez los cuales solo tienen 1.7
restaurantes de servicio completo por cada 10 mil habitantes, como se puede apreciar
en la tabla 3.

Tabla 3.- Relacion de restaurantes de servicio completo y habitantes de los
municipos del area metropolitanta de Monterrey.

Unidades Restaurantes por cada
Municipio economicas Habitantes 10 mil habitantes
Apodaca 208 597,207 3.5
Cadereyta Jimenez 44 95,534 4.6
Escobedo 125 425,148 29
Garcia 42 247,370 1.7
Guadalupe 275 682,880 4
Juarez 57 333,481 1.7
Monterrrey 1,244 1,109,171 11.2
Salinas Victoria 12 54,192 2.2
San Nicolas de los
Garza 247 430,143 5.7
San Pedro Garza
Garcia 271 123,156 22
Santa Catarina 79 296,954 2.7
Santiago 86 42,407 20.3

Fuente: Elaboracion propia con informacion de DENUES e INEGI con corte al 2019.
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Consecuencias de la problematica a estudiar.
Bajo valor percibido.

Kotler, (2007) habla de las interacciones de mercadotecnia como “un

intercambio de valor, el cual tiene un factor subjetivo de percepcidon” (pags. 170-172).
Ryu, Han, & Kim (2007) hacen presente las experiencias previas que se
experimentan en los servicios y que tendran relacion con la percepcion, siendo un
antecedente importante en el momento que se genera este intercambio. Al momento
de acudir a un restaurante por primera vez, se tienen expectativas bien sea por un
mensaje publicitario previo, comentarios en internet o recomendacidén por algun

familiar o amigo (pags. 459-469).

Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) habla de brechas en el servicio entre lo
esperado y la percepcion de lo recibido, siendo que cuando un cliente no recibe lo que
espera tiene una percepcion de valor percibido bajo.

Algunas investigaciones relacionan el precio de forma directa con la percepcion
de valor, se espera que entre mayor sea el precio pagado, mayor sera la expectativa
del servicio en consumo. El precio asignado a un concepto gastrénomico deberia de
tener relacion con lo que el cliente recibe, si el balance entre lo que se paga y se recibe
es negativo, entonces el cliente no habra recibido el valor esperado, por consecuencia
la conclusion sera que el precio pagado por la experiencia recibida no habra valido la

pena.

Escasez de lealtad

Una definicion clasica de clientes leales es la de Newman & Werbel (1973),
“haciendo referencia a los consumidores que generan compras repetidas de la misma
marca, sin siquiera buscar informacion de otras marcas en la misma categoria” (pags.
404-409). Por ende, las marcas buscan generar lealtad en sus clientes, pues es una
actitud que financieramente es rentable para cualquier negocio. Storbacka, Strandvik,
& Gronroos (1994) proponen que “la lealtad es un efecto el cual se genera como

consecuencia de una serie de actividades las cuales denominaron cadena de lealtad”.
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Esta cadena de lealtdad parte de que el cliente reciba calidad en el servicio, en
consecuencia se sentira satisfecho, esto reafirmara la relacion que el cliente genera
con la empresa e invita a que se den recompras, se generara una relacion a largo plazo
con el cliente que finalmente tendra como consecuencia rentabilidad dentro de la

empresa. Véase la ilustracion 3.

llustracion 3.- La cadena de lealtad.

Calidad del Satisfaccion Lealtad del

Rentabilidad
servicio del cliente cliente "\ del negocio

Fuente: Storbacka, Strandvik, & Grénroos, 1994

El reto para los restauranteros consiste en identificar el como se puede generar
esta actitud de lealtad en sus clientes. Tomando como referencia el concepto de cadena
de lealtad, se sugiere que todo parte de la deficiencia de la calidad del servicio y que
por ende no se logra obtener la satisfaccion del cliente, generando baja clientela y como

ultima consecuencia la quiebra de los negocios.

Bajo nivel de clientela

Se puede considerar que el nivel de éxito o fracaso de un restaurante pueden
estar relacionadas con factores externos o macroecondémicos los cuales son poco
controlables por parte de la administracion de cualquier negocio. Partiendo de esta
circunstancia, se puede tomar como marco conceptual el modelo PESTEL (Aguilar,
1967), que propone las variables Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas,
Ecoldgicas y Legales. Véase ilustracion 4.
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llustracion 4.- Modelo PESTEL para evaluacion entorno macroeconémico

Factores que
influyen en el
nivel de
clientela.

Ecologico

Tecnolégico

Fuente: Aguilar, 1967

Un claro ejemplo de como puede impactar una variable macroeconémica poco
controlable por la administracion de un restaurante es la pandemia por coronavirus
COVID-19, la cual tuvo como consecuencia restricciones para que los negocios
pudieran operar, teniendo como consecuencia decisiones que impactaron el entorno
legal, el entorno social y como consecuencia el entorno econémico. Debido a la gran
cantidad de pérdida de empleos, las ventas de la industria se desaceleraron de forma
importante; tan solo en el 2020, la asociacion nacional de restaurantes de Estados
Unidos publicé que “2 de cada 3 empleados de la industria restaurantera perdieron su
trabajo. Acorde a la misma asociacion la industria perdié 240 mil millones de ventas en
el afio 2020 tan solo en Estados Unidos” (National Restaurant Association, 2020).

1.1.4 Mapa mental del planteamiento del problema.

La ultima consecuencia que puede tener cualquier negocio es el cierre del mismo
por causas de rentabilidad, la cual puede ser resultado de las diversas causas

mencionadas previamente; En ese sentido, se busca comprender los factores que
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hacen que un cliente promueva activamente un restaurante, el cual es un efecto
importante que contribuye a la sobrevivenvia de los jugadores de esta industria,
considerando como sugiere la teoria el factor de la satisfaccion. A continuacion se

puede apreciar el mapa mental de la problematica estudiada en la ilustracion 5.

llustracidon 5.- Mapa mental del planteamiento del problema
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Consecuencias

Insatisfaccion /
Cierre de negocios.

Bajo valor

Bajo nivel de

percibido. clientela

Escasa lealtad

Fuente: Elaboracion propia.

Esta investigacion se focaliza en encontrar aquellas variables que generan
satisfaccion y el efecto de recomendacion de boca en boca como un elemento que

puede ayudar a los negocios a evitar el cierre permanente de los mismos.
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1.2 Planteamiento del Problema de Investigaciéon

Se han realizado diversos estudios en relacion al fendmeno de cierre de
restaurantes en las ultimas dos décadas. Un estudio longitudinal realizado entre 1990
y 1994 por English (1996) identifico un promedio de cierre de restaurantes de 26% tan
solo en el primer afio (pags. 17-20). Luo & Stark (2014) determinaron que “la vida media
de los restaurantes de servicio completo en Estados Unidos es de tan solo 4.5 afos”.
Estas estadisticas indican la relevancia de comprender a mayor profundidad las causas
que generan el cierre de los negocios. “Si bien hay un componente de factores
macroecondmicos los cuales son poco controlables por parte de la administracion de
un restaurante, también se reconocen una serie de factores que son directamente
atribuibles a la administracion” (Lee, Chua, & Han, 2020, pags. 220-231). Es por eso
que es tan relevante poder comprender las nececidades y expectativas de los clientes
y poder tener la capacidad de poder ajustarse a lo que el mercado busca y requiere. De
manera puntual, esta investigacion busca comprender a profundidad cuales son los
factores que influyen en el comportamiento de recomendacion de boca en boca a través
de la satisfaccion del cliente.

1.2.1 Antecedentes tedricos del fenémeno a estudiar.

Para el desarrollo de este documento y como parte de uno de los objetivos
metodologicos, se desarrollo una investigacion documental que diera sustento a las
variables y teorias que esta tesis propone. Dicha bibliografia se obtuvo en su mayoria
en la revision de articulos cientificos de revistas arbitradas de alto impacto, sin embargo
también se consultaron otras fuentes como tesis de posgrado, proveedores de

informacion oficial, camaras de la industria y revistas especializadas.
1.2.2 Justificacion tedrica y/o aplicada de las variables independientes con la
dependiente.

En funcion a la literatura analizada, a continuacion se presentan las variables
que constituyen el modelo de investigacion, el cual se compone de variables
independientes, una variable mediadora y una variable dependiente.
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A) Calidad de la comida

En los estudios referentes a los consumidores de los restaurantes, la calidad de
la comida suele ser una de las variables mas utilizadas a incluir en las investigaciones,
esto es por la naturaleza de la industria, la cual reconoce la comida como la actividad
clave en la operacion de los restaurantes. Si bien algunos autores (Parsa H. , Self, Njite,
& King, 2005) reconocen que “la mayoria de los restaurantes exitosos definen sus
negocios como conceptos que van mas alla de la comida”, esta constituye una pieza
fundamental y clave para el buen desempefio en este giro. La calidad de la comida
constituye la primer variable independiente del modelo propuesto (X1).

B) Calidad en la interaccion del personal.

En los restaurantes de servicio completo, los meseros son actores principales en
la experiencia de los clientes que visitan estos negocios. Resulta relevante integrar al
modelo la interaccion del personal como un factor que al ser de calidad juegue un papel
primordial en la satisfaccion del comensal, y viceversa, si esta se incumple, el resultado
sera instatisfaccion del mismo. Al hacer un ejercicio de empatia con los clientes de los
restaurantes, resulta sencillo pensar que el primer motivador de asistir a un restaurante
es comer, sin embargo el producto debe de ser entregado a través de un servicio que
presta directamente el personal. La calidad de la interaccion del personal es la segunda
variable independiente del modelo propuesto (X2).

C) Valor percibido por el cliente.

El valor percibido por el cliente es una evaluacién que relaciona lo recibido en la
transaccion contra los costos que genera. Esta evaluacion sera diferente para cada
comensal, pues esta es resultado de la percepcion de cada uno de los clientes y cada
contexto sera unico y personal. Los clientes valoran o aprecian cosas diferentes, y al
evaluar este valor agregado se consideran diferentes aspectos mas alla que los

alimentos por si mismos. El valor se puede encontrar ademas en el servicio, las
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instalaciones e infraestructura o la cercania o conveniencia por ejemplo. De igual
manera, al hablar de los costos, estos van mas alla de solo los econémicos, se puede
considerar por ejemplo la facilidad o dificultad para reservar, el tiempo y costo de
transportacion hasta el restaurante, el pagar estacionamiento o algun otro servicio
periferico por consumir ahi, etc. Mas alla de comprender si el precio es caro, barato o
justo, parece que la pregunta que mejor ayuda a contestar esta evaluacion de valor
sobre costo es si el dinero que se pago por la experiencia que se recibio realmente valid
la pena. El valor percibido por el cliente es la tercer variable independiente del modelo
propuesto (X3).

D) Ambiente fisico de calidad.

El motivo de visitar un restaurante puede ser muy amplio, por ejemplo celebrar
una ocasion especial, una reunion de negocios, para poder generar una buena
impresion a alguien y muchas ocasiones mas. Es por esto que resulta comun que los
negocios en este ramo creen conceptos que logren cumplir las funciones anteriores y
algunas otras. Cuando un restaurante es desarrollado como un concepto, es muy
comun que uno de los elementos que ayudan a la distincion de los mismos es el
ambiente fisico del negocio. Esto incluye diferentes dimensiones, algunas muy estandar
como es la limpieza tanto de comedor como de cocina, como algunos otros atributos
tales como decoracion, iluminacién, espacio entre mesas y lugar suficiente de
estacionamiento entre otros factores. Al ser elementos que influyen directamente en la
percepcion a través de los sentidos es que se decidio incorporar la variable de ambiente
fisico de calidad como una variable relevante para el modelo que se propone en este
estudio (X4).

E) Satisfaccion.
El resultado de la evaluacion de un servicio recae en mediar las expectativas

contra la percepcién al momento de experimentarlo, de tal forma que si la expectativa

fue mayor que lo realmente recibido, se tendra como resultado insatisfaccion. De
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manera contraria, si el servicio que se recibid supero la expectativa del cliente, entonces
esté generara como resultado la satisfaccion del comensal. Esta variable ha sido
estudiada de forma importante en investigaciones previas y se conoce por la teoria que
la satisfaccion antecede a otros comportamientos y actitudes como la lealtad, la
recompra y la recomendacién a familiares y amigos. Por esa razon se propone la
satisfaccion como una variable que puede mediar las variables independientes con la

intencidon de recomendacion.

F). Recomendacion de boca en boca.

El objetivo final de este estudio es comprender los motivos que hace que los
clientes de un restaurante recomienden estos servicios a sus familiares y amigos, efecto
que se conoce como recomendacion de boca en boca. Este efecto es muy relevante
para los practicantes de la industria, pues se conoce que este tipo de publicidad es
gratuita y es de las mas poderosas, al generarse de forma desinteresada. Si los
restauranteros logran que los clientes que los visitan regresen y ademas los
recomienden, se genera un circulo virtuoso que da lugar a la permanencia e incluso
crecimiento de este tipo de establecimientos. Es por esa razon que se incluye
recomendacion de boca en boca como la variable independiente y foco de este estudio.
(y)-

Las teorias sobre las cuales diversos estudios previos partieron para realizar sus
investigaciones también fueron analizadas en este documento, destacando las

siguientes:

A). La jerarquia de los efectos (Lavidge & Steiner, 1961).

B). Estimulo-Organismo-Respuesta (Russell & Mehrabian, 1974).

C). Brechas en el servicio (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

D). La cadena de la lealtad (Storbacka, Strandvik, & Gronroos, 1994).

E). La conducta y consecuencias financieras de la calidad del servicio (Zeithaml,
Berry, & Parasuraman, 1996).
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La revision de estas teorias puede ser consultada en el capitulo de marco
tedrico.

1.3 Pregunta central de investigacion

¢ Cuales son los factores que influyen en la intencién de recomendacion de boca
en boca a través de la valoracion de la satisfaccion del cliente en la industria

restaurantera en el area metropolitana de Monterrey?

1.4 Objetivo general de la investigacion

Determinar cuales son los factores que logran generar el comportamiento de
intencion de recomendacion de boca en boca a través de la valoracion de la satisfaccion
del cliente en la industria restaurantera en Monterrey. El resultado esperado de esta
investigacion es agregar conocimiento a la literatura referente al comportamiento del
consumidor y poder generar valor al lector de la industria para contribuir a la viabilidad
a largo plazo de los negocios de alimentos y bebidas en un contexto de México y Nuevo

Ledn.

1.4.1 Objetivos metodolégicos de la investigacion

Los objetivos metodoldgicos de la presente investigacion son los siguientes:

1.- Analizar los antecedentes del problema a investigar: Describir la naturaleza y
dimensién del estudio, describir el tamafio de la industria y el alcance del estudio.

2.- Desarrollar un marco teorico: Investigar autores y literatura previa que den
sustento al tema de investigacion, asi como estudiar la relacidn tedrica que existe entre
las variables propuestas.

3.- Elaborar un instrumento para la operacionalizacion de las variables
propuestas a raiz de la revision de la literatura.

4.- Validar el instrumento: realizar una revision con expertos en el tema, ajustar
variables y redaccion al contexto de la investigacion, realizar una prueba piloto para

tener el resultado final a usar.
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5.- Definir la metodologia, delimitar el sujeto de estudio, calcular el tamario de la
muestra, tipo de muestreo y estrategia de recolecciéon de informacién para poder
obtener datos confiables.

6.- Analizar los resultados estadisticos que pongan a prueba las hipotesis
planteadas para poder plantear discusion con los resultados obtenidos que deriven en

recomendaciones Yy futuras lineas de investigacion relacionadas.

1.4.2 Objetivos especificos o de resultados.

Los objetivos especificos de la presente investigacidon se enlistan a continuacion:

1.- Determinar si la calidad de la comida, tiene un impacto directo y positivo en
la recomendacion de boca en boca.

2.- Determinar si la calidad de la comida, tiene un impacto positivo en la
recomendacion de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

3.- Determinar si la calidad de la interaccion del personal, tiene un impacto
directo y positivo en la recomendacion de boca en boca.

4.- Determinar si la calidad de la interaccién del personal, tiene un impacto
positivo en la recomendacién de boca en boca a través de la satisfaccién del cliente.

5.- Determinar si el valor percibido, tiene un impacto directo y positivo en la
recomendacion de boca en boca.

6.- Determinar si el valor percibido, tiene un impacto positivo en la
recomendacion de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

7.- Determinar si el ambiente fisico de calidad, tiene un impacto directo y positivo
en la recomendacion de boca en boca.

8.- Determinar si el ambiente fisico de calidad, tiene un impacto positivo en la
recomendacion de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

9.- Determinar si la satisfaccidn, tiene un impacto directo y positivo en la
recomendacion de boca en boca.
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1.5 Hipétesis general de investigacion

La calidad de la comida, la calidad en la interaccion del personal, el valor
percibido por el cliente y el ambiente fisico de calidad son factores que de forma directa
y a través de la valoracion de la satisfaccion influyen de forma positiva en la

recomendacién de boca en boca en la industria restaurantera.

1.6 Metodologia

La metodologia usada en esta investigacion es de caracter exploratorio,
descriptivo y explicativo. El disefio de la investigacion es no experimental por que no se
manipulan las variables ni existiran grupos control. La técnica de investigacion es
documental, bibliografica y de campo. Es una investigacién cuantitativa que se llevé a
cabo a través de un instrumento previamente validado por expertos y puesto a prueba
a través de una prueba piloto que se llevo acabo previo a la recolecidn de datos; este
cuestionario esta dividido en 2 secciones:

1.- Primera seccion: Se realizaron preguntas para determinar perfil de encuestado,
considerando demograficos como tipo de restaurante en el que se consumio, edad,

género y municipio de residencia.

2.- Segunda seccion: Se realizaron 31 preguntas, las cuales operacionalizan las
variables independientes, la variable mediadora y la variable dependiente. Estas
preguntas son del orden métrico, usando una escala de Likert de 5 opciones en formato

smiley.

La poblacidon de estudio son los comensales en Nuevo Ledn. A partir de esta
poblacion se utilizé la formula estadistica para determinar el tamafno de muestra que
genere representatividad para una poblacion considerada infinita, con un margen de
error del £5% y con un intervalo de confianza del 95%, el criterio fue obtener una
muestra por cuotas de los municipios, en funcién de la cantidad de habitantes y el

numero de unidades economicas del tipo servicio completo.
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Una vez que se obtuvieron los datos, se realizé un analisis para evitar sesgos de
respuesta y método comun; se removieron los datos que podrian presentar estos
problemas potenciales obteniendo 460 observaciones validas. A partir de estos datos
se presenta la estadistica descriptiva del perfil de la muestra, estando seguros de que

las cuotas planteadas en el plan muestral se cumplieran.

La técnica estadistica usada para la estimacién del modelo fue a través de
ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM); se eligio esta
técnica debido a las caracteristicas descriptivas de la muestra, las cuales no lograron
cumplir el supuesto de normalidad que requieren otras técnicas paramétricas; Se
pusieron a prueba los modelos estructurales asi como la operacionalizacién de las
variables y el fenomeno de multicolinealidad a través de los indicadores de facto de
inflacion de la varianza. Todos estos resultados fueron procesados a través del software
Smart-PLS version 3.3.3.

1.7 Justificacién y aportaciones del estudio

La presente investigacion tiene las siguientes contribuciones:

1) Justificacion practica: Los lectores practicantes de la industria, llamense
administradores de los restaurantes, encontraran beneficio de leery aplicar lo estudiado
en esta investigacion. Indirectamente los clientes de los restaurantes podran recibir
potencialmente mejores experiencias de ser aplicados los conocimientos generados en

este documento.

2) Justificacion Tedrica: Se investiga y se aporta conocimiento a la literatura del
comportamiento del consumidor, generando mayor entendimiento de variables
especificas de la industria del restaurante que influyen en la satisfaccion del cliente y
en la intensidén de recomendacion de boca en boca; si bien existe amplia teoria de estos
conceptos, se encuentran brechas al no haberse puesto aprueba como un modelo

conjunto y ademas en un contexto latinoamericano.
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3) Justificacion Metodolégica: El uso del método cientifico en la presente
investigacion genera valor tanto para los investigadores como para los operadores de
la industria restaurantera. Si bien existe poca cultura de medir indicadores de causa-
efecto en la industria del restaurante en latinomérica, las pocas empresas que dedican
recursos a medir y mejorar sus indicadores, lo hacen en su mayoria con instrumentos
sin validacion y por lo tanto sin metodologia que ayude a comprender que se mide y
por que se mide. Esta investigacion propone un modelo y un instrumento que pueda
ser usado y replicado en la industria, el cual ha sido rigurosamente examinado de forma
cualitativa con expertos y de forma cuantitativa con los indicadores estadisticos de
confiabilidad.

1.8 Delimitaciones del estudio

1) Demograficas: Al tener una gran cantidad de tipos de restaurantes el objeto de
estudio son los establecimientos del tipo servicio completo, que corresponden a los
servicios de bebidas y alimentos que atienden al comensal sentados en una mesa a
través de meseros. El sujeto de estudio de esta investigacion se limita a los comensales
gue acuden a este tipo de restaurante.

2) Espaciales: Esta Investigacion esta delimitada para el estudio de los
comensales que viven en el Area Metropolitana de Monterrey y cuyas unidades
economicas del tipo servicio completo superan los 100 restaurantes, los municipios que
cumplen con dichas caracteristicas son: Apodaca, Escobedo, Guadalupe, Monterrey,
San Nicolas de los Garza, San Pedro Garza Garcia y Santa Catarina.

3) Temporales: La investigacion es del tipo transeccional, por lo que no se tiene

una delimitacion temporal, los datos fueron recolectada en el mes de febrero del afio
2020.
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CAPITULO 2.- MARCO TEORICO

En este capitulo se ha realizado una revision de literatura con la finalidad de
estudiar el estado del arte de las variables propuestas, se estudiaran de igual forma las
diferentes definiciones, fundamentos tedricos, investigaciones empiricas aplicadas y la
relacion existente entre las variables independientes con la dependiente. El presente
capitulo se encuentra dividido en 4 secciones: en el primer apartado se muestra el
sustento tedrico de la variable recomendacién de boca en boca, la cual se plantea como
dependiente en este estudio. En el segundo apartado se presenta la fundamentacion
tedrica de la variable mediadora, en el tercer apartado se presentan las variables
independientes de manera individual, y en el cuarto apartado se muestra las hipotesis

operativas.

2.1 Marco tedrico de la variable dependiente — Recomendacién de boca en
boca.

“En los primeros afos de estudio, la recomendacion de boca en boca era definido
como un tipo de comunicacién de cara a cara respecto a productos o empresas entre
personas que no funcionan como entes comerciales” (Arndt, Word of mouth advertising:
a review of the literature, 1967). En las primeras investigaciones donde se estudia el
fendbmeno, se habla de una relacion entre los usuarios que adoptan productos de forma
temprana, o early adopters y los lideres de opinién los cuales experimentaron una
experiencia satisfactoria en servicios, teniendo como consecuencia comunicacion

positiva de boca en boca (Engel, Kegerreis, & Blackwell, 1969, pags. 15-19).

Mas tarde, Westbrook (1987) describe el boca en boca de forma mas amplia al
incluir “toda manera informal de comunicacién entre consumidores con respecto a la
experiencia de poseer y/o usar ciertos bienes o servicios” (pags. 258-270). El mismo
autor analiza el comportamiento post-compra; afirmando que los sentimientos tanto
positivos como negativos asociados a la experiencia de un producto generan tension
interna la cual es descargada en la forma de comunicacion de boca en boca. Otros

autores indagaron en esas emociones post-compra, notando que “los elementos
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afectivos de la satisfaccion, placer y tristeza de un consumidor dan motivo a los
consumidores de querer compartir dichas experiencias con otros”. (Dichter, 1966);
(Neelamegham & Jain, 1999); (Nyer, 1997).

Aunque Westbrook (1987) no especifico de forma clara la definicion de
comunicacion informal, sus investigaciones apuntan a que este tipo de comunicacion
se refiere a las relaciones interpersonales, de forma opuesta a todo tipo de
comunicacion en medios masivos los cuales transmiten informacion del
producto/servicio por parte del productor al posible cliente.

Mas tarde, Buttle (1998) propone con el inicio de la adopcidn del internet que
el boca en boca puede darse través de medios electronicos y que la comunicacion
informal podria no ser exclusiva unicamente de los consumidores que no tienen
relacion comercial de promotoria con las empresas, pues muchas compafias
puedes usar estrategias virales a través de canales digitales que tienden usarse
entre consumidores creando una frontera entre nuevas estrategias de comunicacion

de los anunciantes y la comunicacion de boca en boca (pags. 241-254).

Acorde a Baloglu & McCleary (1999) “la recomendacion de boca en boca tiene
un impacto mayor y genera credibilidad con los receptores, al percibirse como
comunicacion sincera y desinteresada, siendo superior a otras estrategias como la
publicidad” (pags. 11-15). Investigaciones han indicado que el 76% por ciento de las
decisiones de compra son influidas por la recomendacion de boca en boca. “El jugador
clave en la comunicacion de boca en boca es el lider de opinidon” (Litvin, Goldsmith, &
Pan, 2008, pags. 458-468). “Los lideres de opinién se encuentran interesados en
categorias especificas de productos, hacen un esfuerzo por exponerse a si mismo en
medios masivos y logran ganar la confianza de buscadores de opinién que buscan
consejo” (Piirto, 1992); (Walker, 1995); (Weimann, 1994).

En diferentes contextos e industrias, diversos autores coinciden en la relevancia

de la recomendacion positiva de boca en boca para lograr el éxito comercial; en el

siguiente apartado se hace una revision teorica con base en la literatura para poder
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contextualizar el fendmeno. En la tabla 4 se puede ver un resumen de diversos estudios

de la recomendacion de boca en boca, asi como el contexto y la principal contribucién.

Tabla 4.- Estudios relacionados a la recomendacién de boca en boca y sus
principales contribuciones.

No Contribucién eWOM/sWOM Contexto Fuente

1. Participacion del producto WOM tradicional Fuera de (Dichter, 1966)
Auto implicacién linea
Otras participaciones
Participacion en mensajes

(Hennig-Thurau T. ,

2. Beneficios Sociales Gwinner, Walsh, &
Incentivos econémicos eWOM general Internet Gremler, 2004)
Ayudar a la empresa a la
extraversion/autovaloracion positiva

3. Evaluacion reflexiva de si mismo Food eWOM SNS* (Kim, Lim, & Brymer,
Congruencia de la imagen personal The effectiveness of

managing social media
on hotel performance,
2015)

4. Resultado social eWOM general SNS* (Kim, Lim, & Brymer,
Expectativas The effectiveness of
Compartir el placer managing social media

on hotel performance,
2015)

5. Evaluacion reflexiva de si mismo eWOM de viaje SNS* (Styvén & Foster, 2018)
Liderazgo de opinién
Experiencia de viaje
Necesidad de singularidad

6. Ayuda a la empresa eWOM general SNS* (Whiting, Williams, &

*SNS: Social Network Sites o Sitios de redes sociales.

Participacion del producto
Automejora
Altruismo

Fuente: Elaboracion propia.

Hair, 2019)

2.1.1 Relaciodn tedrica de la variable dependiente “Recomendacioéon de boca en

boca”

A continuacién se senalara el marco referencial de la variable dependiente

recomendacion de boca en boca. Con base en la revision de la literatura se presentan

diversas teorias que dan sustento al fendmeno a investigar; posteriormente se
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presentan diferentes definiciones de diversos autores y se sefiala la que mejor favorece
al contexto de este estudio.

a) Teorias
e La Jerarquia de los efectos (Lavidge & Steiner, 1961)

“El proceso de decision de un consumidor comprende una serie de pasos por los
que un cliente pasa al momento de tomar una decision” (Olshavsky & Granbois, 1979,
pags. 93-100). “Este proceso envuelve todos los pasos desde el reconocimiento de una
necesidad, la evaluacion de las alternativas que puede satisfacer esa necesidad, la
comparacion y evaluacion de la posible compra, asi como la evaluacion post-compra”
(Hutter, Hautz, Dennhardt, & Fuller, 2013, pags. 342-351).

Haciendo referencia al proceso de decision de un consumidor, los autores
Lavidge & Steiner (1961) proponen en su investigacion Un modelo Predictivo de
Medicion de la Efectividad de la Publicidad el modelo conceptual de la Jerarquia de los
Efectos o HOE por sus siglas en inglés. Este modelo propone 3 fases generales las
cuales se componen de una serie de pasos cada uno; siendo que en 3 fases y en 8

pasos se describe el proceso de compra de un consumidor:

e La primera fase se le denomina cognitiva o cognitive stage y consta de 3 pasos:
(1) Desconocimiento de una marca o unawereness, (2) Conocimiento de la
existencia de la marca o awareness y (3) Conocimiento de la marca o
Knowledge.

e La segunda fase se le denomina afectiva o affective stage y consta de los
siguientes pasos: (4) Agrado o liking, (5) Preferencia o preference, (6) Conviccion
o conviction.

e La tercera fase se le denomina conativa o conative stage y consta de los

siguientes pasos: (7) Compra o purchase, (8) Lealtad o loyalty.
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Las 3 fases anteriores del modelo tedrico se pueden apreciar de forma grafica en la

ilustracion 6.

llustracién 6.- Jerarquia de los efectos.

Fases. Pasos.

1 Desconocimiento de marca
@ Cognitivo 2 Descubrimiento de marca

3 Conocimiento de marca

4 Agrado

@ Afectivo 5 Preferencia

6 Conviccion

7 Compra
8 Lealtad

@ Comportamiento

Fuente: Lavidge & Steiner, 1961

Con respecto al modelo de la Jerarquia de los Efectos, la comunicacion de
boca en boca tiene una fuerte influencia en las fases cognitivas y afectivas
especialmente en los pasos de conocimiento y de agrado, y es una potencial
consecuencia de la fase de lealtad, cuando un cliente es leal a un producto o marca
tiende a hablar del mismo, esparciendo de esta forma una comunicacion positiva de
boca en boca (Hutter, Hautz, Dennhardt, & Fuller, 2013, pags. 342-351).
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o Estimulo-Organismo-Respuesta (Russell & Mehrabian, 1974)

La teoria del Estimulo-Organismo-Respuesta presenta un marco de trabajo
interesante para poder abordar el comportamiento del consumidor acorde al
desempenio de los negocios, especificamente aquellos en el area de la hospitalidad.

Al momento de experimentar cualquier servicio, existen diferentes tipos de
estimulos, los cuales normalmente son controlados por los negocios, en este caso la
calidad de la comida, la interaccion del personal con los clientes y los elementos del
ambiente fisico, como la iluminacion, limpieza, etc. Todos estos insumos sensoriales
crean un proceso en el organismo el cual en este caso es el comensal. El modelo se

puede apreciar de forma grafica en la ilustracion 7.

llustracion 7.- Marco conceptual teoria Estimulo-Organismo-Respuesta

Estimulo | === | Organismo | ====fp | Respuesta

Insumo Proceso Resultado

Fuente: Russell & Mehrabian, 1974

En caso de que los insumos que generan los estimulos en el comensal,
comenzara un proceso de evaluacion, cuyo resultado pueda ser el sentirse satisfecho
y como respuesta lograr el comportamiento de recomendacion de boca en boca con
otros potenciales clientes.

e Modelo de brechas en el servicio: Balance entre la percepcion y

expectativas del cliente (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

Este modelo plantea las brechas existentes entre la expectativa que tiene un
cliente de cierto servicio y la percepcidn que este experimenta del mismo, teniendo
como resultado un area de no tolerancia entre lo que se esperaba y se experimento, un

area de tolerancia y un area de satisfaccion.
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Este modelo ha servido como marco conceptual para diversas investigaciones y
quiza ya es considerado un modelo seminal en el tema de satisfaccion de cliente es
atribuido a Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) en su investigacion Delivering
Quality Service: Balancing Customer Perceptions and Expectations o Calidad del
servicio, Balance entre las percepciones y expectativas del cliente, en esta
investigacion se plantea un modelo que permite medir las percepciones de un cliente y
la expectativa que tiene. Cuando un cliente tiene una percepcion menor de su
expectativa, este queda con una insatisfaccion, de igual manera, si el servicio

sobrepasa la expectativa del cliente este tiene una experiencia positiva.

El modelo plantea 5 brechas en los que se puede dar esa diferencia entre
percepcion y expectativa y se evalua con un instrumento de 22 items o preguntas sobre
los cuales se busca obtener la puntuacion de la expectativa y el recién experimentado
servicio obtener la puntuacion de la percepcion, esa diferencia entre lo esperado y lo
percibido es lo que el autor define como brecha. En la ilustracion 8 se puede apreciar
el modelo de forma grafica.

llustracion 8.- Marco conceptual modelo de Brechas en el Servicio.

Comunicacion de Necesidades Experiencias
boca en boca personales del pasado

| ; |
_______ H Servicio esperado |«

= 'S

: Brecha 5 ¢ 4
1

|

1

1

[

| Servicio percibido |«

Cliente

Prov r m— s
oveedo | Entrega del servicio [¢-----»| ~ Comunicacion
a

* Brecha4| externaalcliente

1

1

1

|

: Brecha 3 ¢
' Especificaciones en la
1

1

1

1

1

1

1

1

1

Brecha 1

calidad del servicio

Y
Brecha 2 +

Percepcion de la
——————— > gerencia sobre las
expectativas del cliente

Fuente: Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985
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El instrumento de SERVQUAL que es el usado para construir la teoria de las
brechas, encuentra en las siguientes 5 variables las dimensiones del servicio mas
relevantes: formalidad, tangibilidad, receptividad, certidumbre y empatia; Como se
puede observar en la parte superior izquierda de la ilustracion 8, la comunicacion de
boca en boca genera una expectativa en los clientes, quienes dan oportunidad a recibir
el servicio, en relacion con la teoria Estimulo-Organismo-Respuesta, si el resultado de
la experiencia resulta ser positivo, es probable que se genere el efecto de comunicacién
de boca en boca de manera recurrente generando un circulo virtuoso de

recomendaciones.

e La conducta y consecuencias financieras de la calidad del servicio
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996)

A través de la investigacion Las Consecuencias En El comportamiento De La
Calidad Del Servicio Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) proponen un modelo
conceptual el cual relaciona la calidad de servicio del cliente como factor determinante
en el comportamiento que el cliente tendra y como ultima consecuencia el impacto

financiero que este representa

El estudio tiene una estrecha relacion con el modelo conceptual predecesor de
los mismos autores denominado E/ Modelo De Brechas Del Servicio Al Cliente o The
Gap Model Of Service Quality (1985) que se observa en la ilustracion 9. En esta
investigacion los autores dieron explicacion a los efectos tanto positivos como negativos
de tener un servicio al cliente ya sea favorable o desfavorable y cuales son las

consecuencias de comportamiento que recaen en un efecto financiero.
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llustracion 9.- Conducta y consecuencias financieras de la calidad del

servicio
Desempeno
acorde al servicio
deseado
Calidad del servicio l Intension de comportamiento
¥ ¥
Desempeno de la > Alto Favorable
percepcion del servicio -Decir cosas positivas
) -Recomendar la empresa
Problema experimentado y solucion Medio -Mantenerse leal
-Gastar mas
> Bajo -Pagar mas
¢(Experimento

problema? NO

No Favorable
Alto
Si Ir Sl -Decir cosas negativas

. -Rcambiar de empresa
Medio )
-Quejarse con externos
¢Se resolvio el NO -Generar menos negocios

problema? 1 Bajo

[ S—

Fuente: Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996

Los efectos positivos financieros planteados son: ventas recurrentes, aumento
de consumo, justificacion de incremento de precios, clientes referenciados, dando como
antecedente estudios que relacionan la calidad del servicio y el WOM. De manera
contrastante, también se plantean efectos negativos son: Reduccion de consumo,
pérdida de clientes, costo en atraer nuevos clientes. Esta teoria apoya que
efectivamente la satisfaccion del cliente, derivada de la calidad del servicio, tiene
consecuencias de conducta que a la vez recaen en métricas financieras en las

empresas.

a) Definicion de la variable dependiente: Recomendacién de boca en boca
(WOM).

En la tabla 5 se presentan diversas definiciones de la variable dependiente:
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Tabla 5.- Definiciones recomendacion de boca en boca o WOM.

Autor(es) Aio Definicion
Arndt 1967 “La recomendacién de boca en boca es definida como comunicacién oral de
persona a persona entre un receptor y un emisor, dicho receptor percibe el
mensaje de forma no comercial y concierne a marcas, productos y/o servicios”.
Richins 1983 “La comunicacion de boca en boca es definido como el acto de decir a al
menos a un amigo o conocido acerca de una insatisfaccion”.

Brown & 1987 “La comunicacion de boca en boca existe a un nivel macro de consulta (egj. el

Reingen flujo de comunicacion entre grupos), asi como a un nivel micro (g;j. el flujo entre
parejas y grupos pequefos)”.

Higie, 1987 “Conversaciones motivadas por experiencias sobresalientes que tienden a ser
Feick & una parte importante de la difusion de la informacion”.
Reingen
Westbrook 1987 “En un contexto post-compra, la transmisién del boca en boca consiste en una
manera de comunicacion informal dirigido a otros consumidores en relaciéon a
ser duefio, el uso y las caracteristicas de ciertos bienes y/o servicios, asi como
de sus vendedores”.

Haywood 1989 “El boca en boca es un proceso que generalmente es provocado por la
comunicacion formal de una compafia y el comportamiento de sus
representantes”.

Swuan & 1989 “Comunicacion post-compra que incluye un balance entre el boca en boca

Oliver positivo contra el negativo, este ultimo en forma de quejas”.
Singh 1990 “Decir a otros a cerca de la insatisfaccion experimentada” (Boca en boca
negativo).

File, Judd 1992 “Tanto el boca en boca positivo como negativo son ejemplos de

& Prince comportamientos salientes exhibidos por los consumidores como una
conclusién de un encuentro de servicio”.

Bone 1992 “El boca en boca esta conceptualizado como un fenomeno de grupo -un

intercambio de comentarios, pensamientos e ideas entre dos 6 mas individuos
en el que ninguno de los individuos representan una fuente oficial de
mercadotecnia de la empresa”.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5b: Continuacion definiciones recomendacion de boca en boca o

WOM.
Autor(es) Aio Definicion
Bone 1995 “El boca en boca es un tipo de comunicacion interpersonal en el que ninguo de
los participantes son fuentes de mercadotecnia de la compafiia”.

Anderson 1998 “El boca en boca se refiere a la comunicacién de informacioén entre partes

privadas referente a la evaluacion de productos y servicios”.

Mangold, 1999 “El boca en boca es sugerido de mayor manera por los receptores en busqueda
Miller & de informacién que por el nivel de satisfaccion de los emisores”.

Brockway

Kim, Han & 2001 “El boca en boca es la comunicacion interpersonal entre 2 6 mas individuos

Lee miembros de un grupo de referencia o de un cliente y un vendedor”.

Silverman 2001 “La comunicacion de boca en boca es el tipo de comunicacion a cerca de
productos y servicios entre personas que se perciben como independientes de
la compafiia que provee el producto o servicio en un medio que también se
percibe independiente de la empresa; Existe una variante de la recomendacion
de boca en boca que difiere del contexto de Silverman en dos sentidos, el
primero que no necesariamente se da de forma fisica o de cara a cara y la
segunda en que no necesariamente son personas que se conocen o las cuales
son familiares.

Hawkins, 2004 ‘La comunicacion de boca en boca como una opinion compartida entre
Best & consumidores que buscan de forma natural compartir experiencias de consumo
Coney de un producto o servicio, considerado mensajes confiables que logran influir

en el comportamiento y las actitudes”.

Salzman, 2004 “El murmullo o ruido es efecto del boca en boca, una transferencia de

Matathia & informacion a través de redes sociales. De manera frecuente ocurre de forma

O'Reilly espontanea”.

Litvin, 2008 “El boca en boca es la comunicacién entre consumidores de un producto,
Goldsmith & servicio o empresa en la que las fuentes son consideradas independientes de
Pan la influencia comercial de la compariia productora o comercializadora de dichos
productos o servicios, independientemente de si se realiza de forma fisica o en

canales digitales”.

Jalilvand, 2017 “Comunicacion casual entre personas que han consumido bienes o servicios y

Salimipour, que han generado una evaluacion mediante su percepcion y personas que

Elyasi & estan interesadas en experimentar esos bienes y servicios”.

Mohammadi

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1.2 Teorias y Estudios de investigaciones aplicadas.
A continuacién se presentan diversos estudios sobre la recomendacion de boca en

boca en las tablas 6, 6b, 6¢ y 6d.

Tabla 6.- Estudios y mediciones de la recomendacién de boca en boca.

Autores Tipo de escala Alpha de Metodologia Contexto de medicion de WOM Punto de vista
de medicién Cronbach para la
medicion de
WOM
(Arndt, Role of  Informacién no ND Entrevista personal Dado que cada encuestado fue Receptor
product- disponible (ND) Encuestados: interrogado sobre los comentarios (Harrison-
related mujeres estudiantes recibidos y dados, las Walker, 2001) y
conversations casadas conversaciones pudieron ser comunicador
» 1967) Sector: productos cotejadas comparando los (Goyette, 2007)
alimenticios cuestionarios de las dos partes de
la conversacion. (p. 291)
(Sheth, 1971) ND ND Entrevista personal (1) Se le pidi6 a los encuestados  Receptor y
Encuestados: que recordaran el momento en que  comunicador
hombres conocieron las nuevas cuchillas, (Goyette, 2007)
Sector: hojas de qué fuente les informé por primera
afeitar vez.
(2) Se le pregunté a los
encuestados si las adoptaron
inmediatamente después de
conocerlas o un tiempo después, y
si los amigos y/u otras fuentes
personales informales influyeron
en la decision de adoptarlas.
(3) También se les pregunto si
habian influido en otra persona
después de que adoptaran las
cuchillas. (p.16)
(Burzynski &  Unidimensional ND Experimento de Los encuestados fueron expuestos  Receptor
Bayer, 1977) campo y cuestionario  a comentarios positivos, negativos  (Harrison-
autoadministrado o sin comentarios sobre la pelicula ~ Walker, 2001)
Encuestados: adultos  que iban a ver. (p.216)
que van al cine (1) Informacion positiva previa: “No
Sector: cine me importaria volver a verla” y “La
actuacion fue fantastica, pero la
trama estuvo aun mejor”. (p. 216)
(2) Informacion negativa previa: “Ni
aunque me pagaras volveria a ver
esa cosa” y “Bueno, otros dos
dolares tirados a la basura”. (p.
216)
(Richinis, Unidimensional ND Cuestionario El acto de decirle al menos a un Receptor y
1983) autoadministrado amigo o conocido sobre la comunicador
Encuestados: insatisfaccion (Harrison-

consumidores adultos
Sector: ropa y
prendas de vestir
(electrénica)

Walker, 2001)
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Continuacion tabla 6b: Estudios y mediciones de la recomendacion de boca en boca.

Autores Tipo de Alpha de Metodologia Contexto de medicion de Punto de
escala de Cronbach WOM vista para
medicion la medicion

de WOM

(Herr, ND ND Sujetos Los encuestados se sometena  Receptor

Kardes & experimentales: una conversacion negativa o (Harrison-

Kim, 1991) estudiantes positiva. Walker,

(universitarios) (1) WOM (+): "Es el mejor 2001)

Unidad experimental:  coche que ha tenido. No ha

informacion impresa gastado ni un céntimo en

o verbal sobre un reparaciones desde que lo

producto compro”. (2) WOM (-): "Es el
peor coche que ha tenido.
Parece que siempre esta en el
taller siendo reparado. Creo
que ha gastado mas en
mantenerlo en funcionamiento
que lo que le costo
originalmente". (p. 458)

(Bone, Multidimen Las 3 Cuestionario ND Comunicad

Determinant  sional con declaraciones individual or (Goyette,

s of Word- 3 fueron autoadministrado 2007)

of-Mouth..., declaracion estandarizadasy Encuestados: grupo

1992) . .

es afadidas para de dos 0 mas
aywom:0.79 después de una
comida
Sector: restaurantes

(File, Judd, Unidimensi ND Cuestionario El WOM para este estudio se Receptor

& Prince, onal Encuestados: clientes  refiere a: “recomendar la (Harrison-

1992) de un abogado empresa y el servicio a otras Walker,

Sector: planificacion personas, asi como las 2001)y

fiduciaria y comunicaciones con la comunicado

patrimonial empresa’. (p. 6) r (Goyette,
2007)

(File, Unidimensi ND Entrevista personal ND Comunicad

Cermak & onal estructurada or (Harrison-

Prince, Encuestados: Walker,

1994) ejecutivos de 2001)

empresas
Sector: servicios
profesionales
(consultores)

(Bone, Word ND ND Presentacion Los encuestados fueron Receptor

of Mouth experimental. expuestos a una conversacion  (Harrison-

effects on Completar una ficha positiva o negativa entre dos Walker,

::g’ltot:ém sobre las estudiantes. (p. 217) 2001)

term expectativas y el

product rendimiento de los

judgments, productos.

1995) Encuestados:

estudiantes
Producto de prueba:
galleta
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Continuacion tabla 6c: Estudios y mediciones de la recomendacion de boca en boca.

Autores Tipo de escala Alpha de Metodologia Contexto de medicion de WOM Punto de vista
de medicién Cronbach para la medicion
de WOM
(Anderson, Unidimensional ~ ND Entrevista Los encuestados reportaron la Comunicador
1998) telefonica actividad del WOM en términos del (Harrison-
Encuestados: numero de personas con las que se ~ Walker, 2001)
usuarios ha hablado de experiencias
Sector: varios recientes con respecto a la calidad.
(p- 10)
(Sundaram, Informacion no ND Técnica de Se pidi6 a los encuestados que Comunicador
Mitra, & disponible incidente critico  dieran detalles sobre un WOM (Goyette, 2007)
Webster, Encuestados: positivo y negativo recientes. Se les
1998) personas pregunto sobre el producto del que
detenidas en el se habia hablado, el periodo de
lugar tiempo aproximado de la
Sector: diversos  conversacion con la otra persona,
negocios los detalles de la conversacion
sobre el WOM y las motivaciones
detras del WOM. (p.527)
(Mangold, Multidimension ND Cuestionario Se le pidi6 a los encuestados que Receptor
Miller, & al autoadministrad  pensaran en la Ultima vez que (Goyette, 2007)
Brockway, ) alguien les dijo algo positivo sobre
1999) Encuestados: un servicio que pudieran tener
estudiantes interés en adquirir. Después se les
Sector: 77 pidi6 que pensaran en la ultima vez
servicios que alguien les dijo algo negativo
diferentes sobre un servicio que pudieran
tener interés en adquirir. Asi, cada
encuestado informé sobre dos
incidentes de comunicacion de
WOM, uno positivo y otro negativo.
Con respecto a cada evento, se
pregunto a los encuestados 1) en
qué servicio estaban pensando, 2)
hace cuanto tiempo habia ocurrido
la comunicacion, 3) qué se dijo, 4)
la relacién de los encuestados con
la persona que hablaban, 5) como
se produjo el WOM particular, 6) si
el WOM formaba parte de una
conversacion mas amplia; y en
caso afirmativo, 7) como se produjo
esa conversacion mas amplia.
(Kim, Hand Likert awon: 0.8  Cuestionario “Deseo de recomendar un hotel a Comunicador
& Lee, 2001)  ynidimensional autoadministrad  otros y disposicion de decir cosas (Goyette, 2007)
de 7 puntos o positivas sobre el hotel a los
Encuestados: demas” (p. 279)

clientes de hotel
Sector:
hospitalidad

Influencias: Swan & Oliver (1989)
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Continuacion tabla 6d: Estudios y mediciones de la recomendacion de boca en boca.

Autores Tipo de Alpha de Metodologia Contexto de medicion de WOM Punto de
escala de Cronbach vista para la
medicion medicion de

WOM

(Harrison- Likert aWOM gympriao ~ Cuestionario Basado en 13 declaraciones Comunicador

Walker, 2001)  multidimension =0.80 autoadministrado  (véase la columna de la derecha)  (Harrison-
al de 7 puntos Encuestados: creadas para medir 4 aspectos Walker,
con las frases AWOM eiviaaa ~ CONSUMIdores del WOM. 2001)
"totalmente de =0.78 de uno de los Declaraciones (1) a (3):
acuerdo"y dos servicios Frecuencia
"totalmente en investigados Declaraciones (4) a (6): Nimero
desacuerdo” Sector: Clinica de contactos
en cada veterinaria y Declaraciones (7) a (9): Detalles
extremo peluqueria Declaraciones (10) a (13):

Cumplidos

Tras un analisis factorial en
componentes principales, el autor
depuré la escala de medicién
conservando unicamente las
afirmaciones en negrita de la
columna de la derecha.
Declaraciones (2), (4), (5) y (7):
Actividad WOM

Declaraciones (1) y (13):
Cumplidos WOM
Declaraciones (1), (3), (6), (8),
(9), (11) y (12): rechazadas
durante el proceso de
depuracion.

(Hennig-Thurau,  Unidimensional ND Cuestionario Informacion no disponible Comunicador

Gwinner, & autoadministrado (Goyette,

Gremler,

Understanding Encuestados: 2007)

Relationship Estudiantes (de

Marketin

Outcomegs:..., grado) .

2002) Sector: Servicio

(Ranaweera & Escala de ayou:0.79 Entrevista (1) Recomendacion del servicio  Comunicador

Prabhu, 2003)  medicion de (declaraciones  cualitativa (2) Recomendacion involuntaria y receptor
dos elementos  no disponibles)  Encuestados: basada en la tipologia (Goyette,

Consumidores bidimensional, que identificé dos 2007)

(Godes &
Mayzlin, 2004)

ND

ND

Sector: Servicio
telefénico

Observacién
directa de las
conversaciones
interpersonales
(miles de foros
de discusion) en
el sitio "Usenet"
Encuestados:
Audiencia de una
nueva serie de
TV
Sector: Nueva
serie de TV

tipos clave de WOM: el iniciado
por el receptor y el iniciado por el
emisor (p. 85)

Medicién del WOM en el internet
a través de conversaciones en
linea

Estudio de dos distintas
dimensiones del WOM: volumen y
dispersion (p. 94)

Fuente: Elaboracion propia.

Comunicador
y receptor
(Goyette,
2007)
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2.2 Fundamento teodrico de la variable mediadora satisfaccion.

“La satisfaccion es un concepto central en marketing debido a que es crucial el
poder satisfacer los deseos y necesidades de los clientes” (Spreng, MacKenzie, &
Olshavsky, 1996, pags. 15-52). “Las empresas entregan productos de la misma manera
que generan satisfaccion en sus clientes y obtienen utilidades en consecuencia” (VYi,
1990).

Hunt (1977) define satisfaccion del cliente como “una evaluacion de la
experiencia de consumo al menos buena de como deberia de haber sido”. Mientras que
(Westbrook, Sources of consumer satisfaction with retail outlets, 1981) menciona que

es un “estado emocional que ocurre en respuesta de la evaluacion de una experiencia”.

Storbacka, Strandvik, & Gronroos (1994) proponen que la calidad en el
servicio tendra como consecuencia la satisfaccion del cliente, a su vez esta hace que
se genere un vinculo de confianza entre el cliente y el proveedor el cual tendra como
consecuencia que la relacion se fortalezca, existan recompras en el tiempo, teniendo

como ultimo resultado una relacion rentable (ver ilustracion 10).

llustracion 10.- La cadena de la lealtad

Rentabilidad
’ de la relacion

Calidad del Satisfaccion Fortaleza de la

Longevidad
servicio del cliente relacion ’ de larelacion

Fuente: Storbacka, Strandvik, & Grénroos, 1994

Diversos autores han discutido el rol de la satisfaccion como mediadora en
intensiones de comportamiento post-compra del consumidor (Westbrook & Oliver,
1991; Babin, Lee, Kim, & Griffin, 2005; Kaura, Prasad, & Sharma, 2015; Han & Hyun,
2017). En el contexto de venta al detalle, Bloemer & Ryuter (1988) confirmaron el efecto
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de mediacion de la satisfaccion el cliente a través de atributos de la tienda y la lealtad
hacia la misma. Han & Hyun (2017) confirmaron el rol mediador entre el ambiente fisico,
el servicio, la comida y la intencion de volver a visitar hoteles de lujo, siendo consistente
con Namkung & Jang (2007) quienes sugieren en sus investigaciones que ‘la
satisfaccion logra mediar la relacion entre la calidad de la comida e intenciones de

comportamiento postcompra en un contexto de restaurantes”.

Para poder comprender los efectos de esta variable, Oliver (Cognitive, Affective,
and Attribute Bases of the Satisfaction Response, 1993) propone identificar la
satisfaccion en 2 niveles diferentes: satisfaccion al nivel de atributo y satisfaccion a nivel
general. Acorde al autor, “la satisfaccion a nivel de atributo es el juicio de satisfaccion
subjetiva resultado del desempefio de un atributo, mientras que el siguiente nivel esta
en relacién del desempefio general y no solo en el de los atributos individuales” (Spreng,
MacKenzie, & Olshavsky, 1996). De esta forma los atributos individuales tienen una
relacion directa, significativa y positiva en la experiencia general, sugiriendo que puede
haber desempefo de caracteristicas especificas que sean deficientes en el servicio, sin
embargo la sumatoria de la percepcion de todas estas evaluaciones individuales daran
lugar a la satisfaccion general. En el contexto de esta investigacion y tomando en
consideracion que es comun el uso del enfoque general en la hospitalidad, se decidi6
darle un alcance de experiencia general a la variable mediadora (Weaver, Weber, &
McCleary, 2007).

La intencion del comportamiento postcompra es definido por Lam & Hsu (2006)
como “la anticipacion de un cliente para actuar de cierta manera” (pags. 589-599).
Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) identificaron 5 intensiones positivas: “decir
cosas positivas del proveedor, recomendar el proveedor a otros, permanecer leal al
proveedor, gastar mas con el proveedor y pagar mas al proveedor”. (Ver ilustracion 9).
En ese sentido, “la satisfaccion del cliente ha sido una variable la cual ha demostrado
tener relacion causa-efecto en los comportamientos postcompra, especialmente en la
intencidon de recomendacion de boca en boca” (de Matos & Vargas Rossi, 2008; Dichter,
1966; Neelamegham & Jain, 1999; Nyer, 1997; Westbrook, Product/consumption-based
affective responses and postpurchase processes, 1987). “En particular en la industria
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restaurantera, el esfuerzo de generar recomendacion de boca en boca ha demostrado
tener buenas consecuencias y alta satisfaccion en sus clientes” (Jeong & Jang, 2011,
pags. 356-366). En la tabla 7 se puede apreciar algunos estudios que relacionan la
variable mediadora satisfaccidon con la variable dependiente recomendacion de boca en
boca (WOM).

Tabla 7: Revision de literatura entre la satisfaccion del cliente y la
recomendacion de boca en boca (WOM).

Estudio Contexto Hallazgos Clave
Satisfaccion General
(Richinis, 1983) Electrodomésticos La insatisfaccion conduce a un WOM negativo

(Anderson, 1998)

(Mittal, Kumar, & Tsiros,
1999)

(Brown, Barry, Dacin, &
Gunst, 2005)

(Babin, Lee, Kim, & Griffin,

2005)

(de Matos & Vargas Rossi,

2008)

(Han & Ryu, 2012)
(Verma, Sharma, & Sheth,
2016)

Satisfaccion Relativa

(Dick & Basu, 1994)

(Sivadas & Baker-Prewitt,
2000)

(Olsen, 2002)

(Garland & Gendall, 2004)

Variedad de productos

Automoviles

Automodviles

Restaurantes

Metaanalisis

Restaurantes

Metaanalisis

Documento conceptual

Tiendas departamentales

Ventas de mariscos al por
menor

Banca

La relacién entre la satisfaccion y el WOM es
positiva y no linear
La satisfaccion influye a un WOM de manera positiva,

pero sus efectos son mediados por intenciones de
conducta

La satisfaccion influye a un WOM de manera positiva

La satisfaccion influye a un WOM de manera positiva

Cuando el WOM es positivo, la satisfaccion tiene una
relacién mas fuerte que la lealtad, mientras que si el
WOM es negativo, la insatisfaccion tiene una relacion
mas débil que la deslealtad

La satisfaccion influye a un WOM de manera positiva

La satisfaccion influye a un WOM de manera positiva

Una actitud relativamente buena y la repeticion del
patrocinio aumentarian la lealtad, lo que a su vez
conduciria al WOM

La satisfaccion general influye tanto en la satisfaccion
relativa como en la probabilidad de recomendacion.

Se estudio la relacion entre la satisfaccion y lealtad en
un marco relativo, pero no se incluyé el WOM como
una variable de resultado explicita

En comparacion con el comportamiento
bancario, la actitud relativa (medida como
propension a la recomendacion) predice
mejor la lealtad (retencién de clientes)
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2.3 Teorias e investigaciones aplicadas de las variables independientes.

En el siguiente apartado podremos encontrar un analisis desde el punto de vista
tedrico de las variables propuestas en el modelo de investigacion, en este caso las
variables independientes calidad de la comida (X1), de la interaccidn del personal (X2),
valor percibido por el cliente (X3), ambiente fisico de calidad (x4). Adicional, se analizan
la variable mediadora satisfaccidn del cliente y la variable dependiente intencion de
recomendacion (Y).

2.3.1 Fundamento Teérico de la variable X1: Calidad de Ia comida.

El instrumento SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml, & Berry
(1985), es uno de los mejor probados para medir calidad de servicio desde el punto de
vista del cliente. La estructura general consta de 2 secciones; la primera seccion de 22
items mide la expectativa del cliente y la segunda seccion incluye 22 items
correspondientes a la medicién de la percepcion que tuvo el cliente con base al servicio
recibido. Estos 22 puntos representan las 5 dimensiones que el cliente usa para evaluar
servicio, las cuales son: tangibles o tangibles, confianza o reliability, respuesta o
responsiveness, garantia o assurance y empatia o empathy.

Los investigadores Stevens, Knutson, & Patton (1995) tomaron como base el
instrumento SERVQUAL para desarrollar una encuesta de satisfaccion de clientes
especifica para la industria restaurantera denominada DINESERYV, este consta de 29
items en una escala de medicién Likert de 7 puntos y 5 dimensiones del servicio, donde
ya se considera puntualmente caracteristicas de los alimentos como la frescura y

temperatura de los mismos.
Como antecedente, algunos modelos como el de Liu & Jang (2009) sugieren “la

calidad de la comida como uno de los tres aspectos fundamentales en el éxito de los

restaurantes en China” (pags. 338-348). Es muy comun ver esta variable en estudios
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que tienen que ver con percepciones de clientes en esta industria, pues diversos
autores consideran que esta variable es el corazén y la razén de ser de este tipo de
negocios (Kivela, Reece, & Inbakaran, 1999; Raajpoot, 2002; Sulek & Hensley, 2004).

e Definiciones de calidad de la comida.

“La calidad de la comida es considerada una dimensién muy importante en la
calidad de un restaurant” (Ha & Jang, Effects of service quality and food quality: The
moderating role of atmospherics in an ethnic restaurant segment, 2010, pags. 520-529).
Por otro lado, Mattila (2001) reporté que “la calidad de la comida fue el atributo mas
importante en la calidad de un restaurante como predictor clave de la lealtad de los
clientes, actitud que esta estrechamente relacionada a la recomendacion de boca en
boca” (pags. 73-79). “Se refiere a la presentacion visual de la comida, variedad en el
menu, oferta de opciones saludables, sabor de la comida, frescura de la comida y
temperatura adecuada de la comida” (Namkung & Jang, 2007).

“‘Aunque la importancia de la variable calidad de la comida es generalmente
aceptada, no hay un consenso en las dimensiones especificas que representan el
constructo de calidad de la comida” (Buijisic, Hutchinson, & Parsa, 2014, pags. 1270-
1291). Algunos investigadores han visto la calidad de la comida como un constructo
global unidimensional (Sulek & Hensley, 2004). Sin embargo, Qu (1997) propone que
‘las dimensiones para el constructo calidad de la comida incluyen consistencia,

variedad en el menu y calidad de la comida” (pags. 35-49).

Los autores Kivela, Reece, & Inbakaran (1999) reconocen en sus investigaciones
‘la temperatura, presentacion, variedad en el menu y sabor como las 4 dimensiones
que componen la calidad de la comida”. Sin embargo, Namkung & Jang (2007)
reconocen 6 dimensiones las cuales son presentacion, variedad, opciones saludables,
sabor, frescura y temperatura. Para fines de este estudio y futuro disefio del instrumento
de medicion se usara la definicion de Kivela, Reece & Inbakaran, quienes definen la

calidad de la comida como presentacion, temperatura, variedad en el menu y sabor.
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¢ Estudios de Investigaciones aplicadas con la variable calidad de la comida.

Los investigadores Anwar & Gulzar (2011) propusieron en su investigacion El
impacto del valor percibido en la comunicacion de boca en boca y la satisfaccion del
cliente: rol mediador de la intencién de recompra o Impact of Percieved Value On
Word Of Mouth Endorsement And Customer Satisfaction: Mediating Role Of
Repurchase intentions la variable calidad de la comida obteniendo una relevancia
importante en el modelo propuesto del estudio, presentando una validez estadistica
en el instrumento a través de un coeficiente de Alfa de Crombach de 0.86. Este
estudio se realizé con marco muestral de 300 observaciones, 44% hombres y 56%

mujeres en las locaciones de Rawalpindi e Islamabad (pags. 46-54).

¢ Relacién de la variable calidad de la comida con la variable independiente:

Diversos autores han integrado la variable calidad de la comida a sus
investigaciones, muchas de estas relacionadas al analisis del comportamiento del
consumidor en un entorno restaurantero. Acorde a Ha & Jang (2010) “el atributo de
calidad de la comida es la variable mas critica para comprender la toma de decision de
un consumidor al escoger un restaurante y al estudiar la satisfaccion”. Otros autores
(Namkung & Jang, 2007; Sulek & Hensley, 2004; Kivela, Reece, & Inbakaran, 1999;
Ryu, Lee, & Kim, The influence of the quality of the physical environment, food, and
service on restaurant image, customer perceived value, customer satisfaction, and
behavioral intentions, 2012) han relacionado la variable de calidad de la comida con
comportamientos y actitudes relacionadas a la recomendacion de boca en boca.

2.3.2 Fundamento Teorico de la variable X2: Calidad de la interaccion del
personal.

El Marketing de relacion o relationship marketing es un concepto tedrico
encontrado por primera vez en la literatura a través de Barry en el afio 1983 en el

contexto del marketing de servicios. Se entiende el concepto de marketing de relacion
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como un grupo de actividades de mercadotecnia en las cuales se profundiza en la

relacion con los clientes, teniendo beneficio por ambas partes.

Kim, Han, & Lee (2001) encontraron en su investigacion “Los efectos del
marketing de relacion en compras recurrentes y comunicacion de boca en boca” o
Effects of relationship marketing on repeat purchase and word of mouth que existe
una relacién de la calidad de la interaccidn del personal con la satisfaccion del cliente,
la cual al ser positiva puede generar como consecuencia lealtad a una marca, actitud
que finalmente puede llevar al comportamiento de recompra y recomendacion de

boca en boca en un servicio.

Acorde a Harker & Egan (2006) “la parte central del marketing de relaciones es
la interaccion interpersonal entre el vendedor y el comprador” (pags. 215-242). Es
relevante el mantener las relaciones entre proveedores y clientes pues estudios
apuntan que “las relaciones a largo plazo son mas rentables desde el punto de vista de
negocio, pues la retencion del cliente es mas barata que la adquisicién de nuevos” (Yu
& Dean, 2001; Harker & Egan, 2006).

Algunas investigaciones apuntan que “en la industria de la hospitalidad, algunos
viajeros disfrutan la conversacion y la interaccion familiar con los proveedores de
servicios” (Scanlan & McPhail, 2000, pags. 491-513). Esta interaccion tiene un efecto
positivo en la construccion de relaciones y en la lealtad de clientes.

Jayachandran, Sharma, Kaufman, & Raman (2005) sugieren que “los procesos
de la relacion con el cliente los cuales les permiten comunicarse con la organizacion de
forma facil (obtener retroalimentacion y registro de quejas) permiten mejorar la
satisfaccion del cliente” (pags. 177-192). “Es por eso que la habilidad del proveedor de
comunicar con los clientes mejora la cooperacion y confianza durante la construccion
de relaciones” (Parsons, 2002, pags. 4-12); de tal forma que se espera que exista una
relacion fuerte entre la relacion que existe entre los restaurantes y sus clientes y que

brindara como resultado la recomendacion de boca en boca.
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Vesel & Zabkar (2010) sugieren que “el esfuerzo en generar una interaccion de
calidad con el cliente es necesario para mejorar la probabilidad de recomendacion de
boca en boca, asi como la lealtad del cliente”.

Con fines de este estudio, se ha decidido tomar la definicion de Vesel & Zabkar
(2010): “La calidad de la relacion del personal recae en la habilidad del proveedor de
generar, mantener y desarrollar una interaccion positiva y abierta con sus clientes con

el fin de establecer conexiones a largo plazo” (pags. 1334-1365).

Estudios de Investigaciones aplicadas con la variable calidad de la interaccion

del personal

La variable dependiente calidad de la interaccidén del personal ha sido puesta en
practica en estudios empiricos en el contexto restaurantero. Los autores Jalilvand,
Salimipour, Elyasi, & Mohammadi (2017) citan esta variable como relevante en la
investigacion titulada Factores que influyen en el comportamiento de boca en boca en
la industria restaurantera o Factors influencing Word of Mouth Behaviour in the
Restaurant Industry, proponiendo la calidad de la interaccién como uno de los factores
que influyen de forma positiva en las variables intermediadoras confianza y compromiso

las cuales tienen efecto en el comportamiento de boca en boca.

“‘Los proveedores de servicio que promueven relaciones de largo plazo son
altamente valorados, es por eso que los clientes de alguna forma buscan servicios los
cuales fomentan establecer, mantener y desarrollar relaciones de largo plazo”

(Jalilvand, Salimipour, Elyasi, & Mohammadi, 2017).

2.3.3 Fundamento Tedrico de la variable X3: Valor percibido por el cliente.

Longart (2010) ha identificado intenciones de comportamiento en forma de
recomendacion, lealtad de clientes y ser propenso a pagar mas cuando el cliente
percibe un buen valor con respecto al servicio recibido (pags. 121-128).
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Para fines de esta investigacion se define la variable como la evaluacion del
cliente entre la expectativa del servicio, la percepcion real que experimento y el precio
pagado por el mismo, el cual si resulta en un balance positivo impactara en el

comportamiento en forma de recomendacion.

Estudios de Investigaciones aplicadas con la variable valor percibido por el

cliente.

Sweeney & Soutar (2001) argumentan que “la creacion de valor es un concepto
altamente utilizado en la industria, considerado por muchos como la clave del éxito al

largo plazo” (pags. 203-220).

Dichos autores proponen en la investigacion El valor Percibido del cliente:
Desarrollo de una medicién de items multiples o Consumer Percieved Value: The
Development of a Multiple Item Scale, un modelo de 19 ltems como instrumento para
la medicidn del valor percibido por un cliente, denominado PERVAL.

La distincion entre valor percibido es remarcada en esta investigacion, “si bien
los constructos tienen relacion, la satisfaccion se da como consecuencia de una
evaluacion postcompra, mientras la percepcion de valor se puede encontrar a lo largo
de diferentes fases del proceso de compra” (Oliver, Measurement and evaluation of
satisfaction processes in retail settings, 1981, pags. 25-48). La investigacién muestra
como resultado 4 factores importantes que construyen el valor percibido las cuales son
calidad o quality compuesta por 6 items, emocion o emotional compuesta por 5 items,
precio o price compuesta por 4 items y social o social compuesta por 4 items. “El
instrumento explica al valor percibido como una combinacion de factores racionales y
emocionales y con una confiabilidad valida tanto en fases antes de la compra, asi como

postcompra” (Mackay, 1999).
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2.3.4 Fundamento Teoérico de la variable X4: Ambiente fisico de calidad.

Chow, Lau, Lo, Sha, & Yun (2007) han puesto como antecedente en sus
investigaciones que uno de los elementos clave al evaluar la experiencia de un cliente
en un restaurant es el ambiente fisico de este, proponiendo que con la mezcla correcta

de ciertos atributos el resultado sera la satisfaccion y lealtad del cliente (pags. 698-710).

“La literatura ha puesto a discusion el impacto que puede tener el aspecto fisico
de una empresa con ciertos comportamientos, particularmente la lealtad en el sector
del servicio” (Andreassen & Lindestad, 1998, pags. 7-23). Sin embargo, algunos
estudios han encontrado que una percepcidén de ambiente fisico de calidad puede influir
de forma significativa en la imagen de una empresa. “Esta imagen puede tener
influencia en el valor percibido por el cliente y en la satisfaccion que obtenga, la cual
afecta en la lealtad hacia una marca” (Lai, Griffin, & Babin, 2009, pags. 980-986).

El ambiente fisico del restaurante es un factor importante en el posicionamiento
de una marca.

Booms & Bitner (1982) documentaron en la industria de la hospitalidad que
este factor influye de forma directa en la intencion de recompra, argumentando que
el aspecto fisico de los hoteles y restaurantes pueden ser utilizados de forma efectiva
para fortalecer una marca o lograr reposicionar la percepcion que tiene el cliente con

respecto a otros negocios (pags. 35-40).

e Definiciones de ambiente fisico del restaurante.

Ha & Jang, The effects of dining atmospherics on behavioral intentions through
quality perception, (2012) proponen que la importancia de crear y mantener una
atmosfera diferenciada ha generado una atencion creciente entre los investigadores
de la hospitalidad, considerandolo un factor clave en la satisfaccion y atraccion de
clientes, mejorando el desempefio financiero al maximizar el ingreso y la

participacion de mercado en la industria de la hospitalidad (pags. 204-215).
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Jalilvand, Salimipour, Elyasi, & Mohammadi (2017) apuntan que el salir a
restaurantes es mas que solo ir a comer, los clientes no se quieren sentir solo como si
estuvieran comiendo en casa y por lo tanto requieren de experiencias memorables,
logradas por aspectos tangibles como el area de servicio, la decoracion, la comodidad

y la limpieza, tanto del area de comedor como de servicios sanitarios.

Algunos estudios se refieren al ambiente fisico como atmosfera (Wakefield &
Blodgett, 1996, pags. 45-61). Algunos investigadores sugieren que “los constructos de
ambiente fisico en la industria de la hospitalidad influyen en la satisfaccidon del cliente”
(Garbarino & Johnson, 1999, pags. 70-87).

Para fines de este estudio se define el ambiente fisico del restaurante como las
condiciones tangibles en un restaurant: area de comedor, decoracion, limpieza del area
de comedor y limpieza de los servicios sanitarios, que tendran un impacto memorable

en la experiencia del cliente y en la probabilidad de que este recomiende el lugar.

o Estudios de Investigaciones aplicadas con la variable ambiente fisico del

restaurante.de calidad.

Ryu, Lee, & Kim (2012) en su estudio la influencia de la calidad del ambiente
fisico, comida y servicio en la imagen de un restaurant, el valor percibido del cliente, la
satisfaccion del cliente e intenciones de comportamiento o The influence of the quality
of the physical environment, food, and service on restaurant image, customer perceived
value, customer satisfaction, and behavioral intentions proponen la variable ambiente
fisico de calidad en un contexto solo de la hospitalidad, si no especificamente en la

industria restaurantera.

En la validacion del instrumento para su investigacion concluyeron la relevancia

de la variable al presentar un coeficiente de alfa de Cronbach del 0.74.
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e Relacion de la variable ambiente fisico de calidad con la variable
independiente:

La mayoria de la literatura revisada apunta a actitudes y comportamientos que
estan fuertemente relacionados con la intencion de un cliente de recomendar a otros la
experiencia obtenida, dichas actitudes son lealtad a la marca y el comportamiento de
recompra de forma posterior (postcompra). Sin embargo, Jalilvand, Salimipour, Elyasi,
& Mohammadi (2017) en su investigacion Factors influencing word of mouth behaviour
in the restaurant industry relacionan la variable ambiente fisico de calidad con la
intencion de recomendar en su modelo conceptual. El contexto de este estudio es en la

industria restaurantera y realizado en Theran.
A continuacion se presenta en la tabla 7 un compendio de diferentes factores

gue han sido analizados como variables dependientes en diferentes estudios en un

contexto restaurantero.
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Tabla 7.- Estudios que analizan la influencia de diferentes factores en el contexto

restaurantero.
Autores Cualidades Método Area Visitantes/Locales
geografica
(Erkmen, Aspecto cultural de la Cuestionario Turquia Visitantes
2019) comida, servicio
(Gan, Ferns, Comida, servicio, ambiente, Mineria de textos — Resefias EUA No diferenciado
Yu, & Jin, precio en linea
2017)
(Gupta, Comida, precio y servicio Cuestionario EUA No diferenciado
McLaughlin, &
Gomez, 2007)
(Hyun, 2010) Comida, servicio, precio, Cuestionario EUA No diferenciado
ubicacion y ambiente
(Jacobsen & Ambiente, comida y servicio  Cuestionario Noruega Visitantes
Haukeland,
2002)
(Jeong & Comida, servicio, ambiente Cuestionario EUA No diferenciado
Jang, 2011) y precio
(Liu & Jang, Comida, limpieza, servicioy  Cuestionario EUA No diferenciado
2009) precio
(Namkung & Comida, ambiente y servicio  Cuestionario EUA No diferenciado
Jang, 2007)
(Pantelidis, Comida, servicio, ambiente,  Analisis manual de Londres No diferenciado
2010) precio y ment contenido — Reserias en
linea
(Parsa H. G., Comida, servicio y ambiente  Escenario experimental y EUA No diferenciado
Self, Gregory, cuestionario
& Dutta, 2012)
(Ryu & Han, Comida, servicio y ambiente  Cuestionario EUA No diferenciado
Influence of the
Quality of
Food..., 2010)
(Vu, Li, Law, &  Servicio, precio y ambiente Mineria de textos — Resefias Australia Visitantes
Zhang, 2019) en linea
(Wall & Berry, Comida, ambiente y servicio  Escenario experimental y EUA No diferenciado
2007) cuestionario
(Yan, Wang, & Servicio, ambiente, comida, Mineria de textos — Resefias China No diferenciado
Chau, 2015) precio y calidad en linea
(Zhang, Comida, ambiente, servicio Mineria de textos — Resefias China No diferenciado
Zhang, & Law, y precio en linea
2014)

Nota: Las itdlicas indican los estudios que analizan resefias en linea

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Hipoétesis especificas y/o operativas.

Las hipdtesis que se plantean en esta investigacién derivados de los antecedentes

teoricos son las siguientes:

La calidad de la comida, la calidad en la interaccion del personal, el valor
percibido por el cliente y el ambiente fisico de calidad son factores que tanto de forma
directa como a través de la valoracion de la satisfaccion del cliente influyen de forma

positiva en la recomendacién de boca en boca en la industria restaurantera.

H1: La calidad de la comida, tiene un impacto directo y positivo en la
recomendacion de boca en boca.

H2: La calidad de la comida, tiene un impacto positivo en la recomendacion de
boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

H3: La calidad de la interaccion del personal, tiene un impacto directo y positivo
en la recomendacion de boca en boca.

H4: La calidad de la interaccion del personal, tiene un impacto positivo en la
recomendacion de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

H5: El valor percibido por el cliente, tiene un impacto directo y positivo en la
recomendacion de boca en boca.

H6: El valor percibido por el cliente, tiene un impacto positivo en la
recomendacion de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

H7: El ambiente fisico de calidad, tiene un impacto directo y positivo en la
recomendacion de boca en boca.

H8: El ambiente fisico de calidad, tiene un impacto positivo en la recomendacion
de boca en boca a través de la satisfaccion del cliente.

H9: La satisfaccion, tiene un impacto directo y positivo en la recomendacion de

boca en boca.
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2.4.1 Modelo grafico de las hipétesis.

En la ilustraciéon 11 se puede apreciar el modelo grafico de las hipétesis planteadas en

la presente investigacion.

llustracion 11.- Modelo de la investigacion.

Calidad de la
comida

) H2

Calidadenla §| . N e e e e e By o o o o o - - 1
interaccion del H4 |
personal. J @RI T T T T =TT T T TTIN T T T T | 0
I

v ¢

- ; H9 Recomendacion

Satisfaccion —_}
de boca en boca

Valor percibido
por el cliente.

Ambiente fisico
de calidad.

—EfeCto directo.
== == == == Efecto indirecto.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 3: ESTRATEGIA METODOLOGICA.

En el presente capitulo se presenta el contexto metodolégico para lograr los
objetivos de la investigacion planteados al inicio de este estudio. Al respecto se detalla
el tipo y disefio de la investigacidn, el proceso en la elaboracién del instrumento, la
metodologia de evaluacién por parte de los expertos, la operacionalizacion de las
variables, la poblacion, el marco muestral, la muestra, los sujetos de estudio y el método

de analisis.

3.1 Tipo y diseio de la investigacion

3.1.1 Tipos de investigacion

Diversos estudios con referencia en los temas de recomendacion de boca en
boca WOM, lealtad de clientes, calidad de servicio e intencion de recompra buscan
representar constructos abstractos en diferentes items que puedan representar dichos
comportamientos y actitudes de forma cuantitativa. Este estudio se basa en dichos

principios:

Se inicia con el estudio documental ya que se analizan los antecedentes tedricos
del problema a estudiar, en este caso las investigaciones que involucran la medicion de
servicio, y la satisfaccion en el cliente. El presente estudio considera los siguientes tipos
de investigacion (Hernandez, y otros, 1991).

a) Exploratoria: pues al conocer el contexto de la industria restaurantera en Nuevo
Ledn, se consideran los factores en la percepcion del cliente que al ser favorables se
veran reflejados en comportamientos y actitudes de los clientes que benefician
positivamente a dicha industria.

b) Descriptiva: en virtud de que se estudian los factores que generan el
comportamiento de recomendacién de boca en boca WOM, en particular aquellos con
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relacion a la calidad de los alimentos, el ambiente fisico de calidad, la interaccion del
personal y la percepcion de valor que recibe el cliente.

c) Correlacional: el estudio realiza un analisis entre las variables independientes y
la variable dependiente que puedan brindar informacién, mediante el analisis

estadistico de la relacion que pueda existir entre ellas.

d) Explicativa: dado que se establece un modelo causa-efecto que no sélo
identifique relacion entre las variables, si no que sea capaz de predecir la influencia de
las variables independientes en la dependiente, funcionando como un modelo que

ayude a comprender el fenbmeno de la recomendacién de boca en boca WOM.

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, cuyas fases pueden apreciarse

en la ilustracion 12.

llustracion 12.- Enfoque cuantitativo.

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
Idea »| Planeamiento »| Desarrollo »| Alcance del #|  Definicion de
del problema marco teorico estudio hipotesis y variables.
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6 d
Reporte de ¢ Andlisisde |g Recoleccion de| , Definicion y seleccion | o Diseno de la
resultados datos M datos ~ de muestra - investigacion

Fuente: Recuperada de Hernandez-Samperi & Torres (2018) y Malhotra (2008).
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3.1.2 Diseno de la investigacion

La investigacion tiene las siguientes caracteristicas:

a) No experimental: en virtud de que esta investigacion no contoé con grupos
control para aislar el comportamiento de las variables sobre la variable dependiente.

b) Transversal: el estudio no fue realizado con series de tiempo, sino a traves
de un corte transversal; el levantamiento de la informacion se realizé durante el mes
de febrero del ano 2020.

c) Técnicas de investigacion: Documental, bibliografica y de campo.

Se puede apreciar de forma grafica el detalle del disefio de la presente investigacion en

la ilustracion 13.

llustracion 13.- Diseiio de la investigacion.

No
experimental

Diseno de la
investigacion / Descriptiva Transversal

Exploratoria

Transversal
simple

/\

Causal

Fuente: Elaboracion propia a partir de De La Vega y Callado (2017); Hernandez-
Sampieri y Torres (2018); Malhotra (2008).

3.2 Método de recoleccion de datos

El levantamiento y recoleccion de datos se realizd a través de una encuesta
autoadministrada usando como base un muestreo por conveniencia. La pandemia del
virus COVID-19 restringi6 a los comensales a asistir en gran medida a los restaurantes,
por lo que se decidio realizar la entrevista con base en una encuesta web a través del

software Kindorse, tomando como criterio la ultima experiencia que se tuvo en un
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restaurante. Se pidi6 al sujeto de estudio poner el nombre del restaurante para cotejar
que la unidad de negocio perteneciera al segmento servicio completo al cual se limita

este estudio.

3.2.1 Elaboracion de la encuesta o entrevista estructurada

Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) crearon una encuesta que hasta el
momento permanece vigente para la medicion de la percepcion del servicio,
denominada Servqual. Esta encuesta en su forma inicial no propone una industria en
particular, sin embargo fue tomada como referente por Stevens, Knutson, & Patton
(1995) para crear la encuesta Dineserv, la cual se enfoca a la industria del restaurante.
Esta encuesta fue la base para el disefo del instrumento que se utiliza en este estudio.
En el detalle de la operacionalizacion de las variables, se muestra cuales son los items
que se usaron como base para la construccion de este instrumento y se presentan mas

adelante.

Ademas de estos instrumentos existen otros similares que utilizan la escala de
Likert en la cual algunos autores definen 5 puntos y otros 7. Para este trabajo se toma
la escala de 5 donde el 1 es el minimo grado de satisfaccion y el 5 el grado maximo.
Esta escala de la encuesta se representa con Smileys (Ver ilustracion 14). Acorde a
Emde & Fuchs (2012) “la escala de smileys ayuda a que la gente pueda contestar la
encuesta obteniendo una mejor experiencia y disfrutando mas el proceso” (pags. 1-6).
Toepoel, Vermeeren, & Metin (2019) afirman que “usar la escala Smiley permite un
mejor beneficio al realizar un llenado de encuesta mas rapido” (pags. 57-74). Lo anterior
ha sido justificado por varios autores. Thomas & Barlas (2017) compararon la escala de
smileys con likerts de texto y no encontraron diferencias significativas en las medias de
los resultados. Sin embargo, advierten en sus estudios que “esta escala no puede ser
usada para todo tipo de preguntas; el uso en el que resulta ser mas apropiado son
aquellas preguntas las cuales buscan reflejar percepcion como se busca en este
estudio”.
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En la ilustracion 14 se puede apreciar un ejemplo de la escala en forma smiley
utilizada para este estudio.

llustracion 14.- Escala likert de 5 puntos en formato smiley.
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia.

Valor

Como consideracion adicional, los autores recomiendan no usar mas de 5
Smileys puesto que esto puede dificultar la graduacion o intensidad de la percepcion.
Stange, Barry, Smyth, & Olson (2016) reportaron resultados de sus experimientos de
eye-tracking entre preguntas de satisfaccidon que usaron smileys y preguntas que
usaron otro formato, encontrando que las personas que respondieron reactivos con
smileys duraron menos tiempo leyendo la pregunta y contestando con respecto a

aquellos que no tenian este formato.

Formato y estructura del instrumento.

El instrumento tiene un total de 31 preguntas para esta investigacion y se divide
en 7 secciones, puede verse en el anexo 1. La estructura del cuestionario puede

apreciarce en la tabla 8.
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Tabla 8.- Estructura del instrumento de investigacion
Conceptos No. de preguntas
Seccién de datos demograficos (Género Edad y donde reside)

Seccioén de calidad de la comida
Seccion de calidad de la interaccion del personal

w A N W

Seccion de valor percibido por el cliente.
Seccion de ambiente fisico del restaurante.

- 3

Seccién de satisfaccion.

NSO oMb

Seccion de recomendacion de boca en boca. 3

Fuente: Elaboracion propia.

Para la aplicacion de la encuesta se utilizé la plataforma Kindorse, que permite
mostrar a los comensales los reactivos pantalla por pantalla, como se puede ver en el

ejemplo de la ilustracion 15.

llustracion 15.- Aplicacion de encuesta a través de plataforma
digital, distribuida por redes sociales.

¢Como fue su experiencia
en general?

SASATRSYT)

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.2 Operacionalizacién de las variables.

En la tabla 9 se puede apreciar la tabla que especifica la operacionalizacion de

las variables, tomando en consideracion la deficion, dimensiones y el autor.

Tabla 9.- Operacionalizacion de las variables.

Variable Definicion Dimensiones Autor
Calidad de la "Presentacion visual de la comida, variedad en Presentacion, Adaptado de
comida (CQ) el mend, oferta de opciones saludables, sabor  variedad, opciones Namkung &
de la comida, frescura de la comida y saludables, buen Jang (2007)
temperatura adecuada de la comida" saber, ingredientes
(Namkung & Jang, 2007) frescos, temperatura
adecuada, gusto
Calidad de la "La habilidad del proveedor de generar, Excelente atencion, Adaptado de
interaccion del  mantener y desarrollar una interaccion positiva amabilidad, rapidez, Vesel &
personal (CIP) vy abierta con sus clientes con el fin de interaccion adecuada  zgpkar (2010)
establecer conexiones a largo plazo" (Vesel &
Zabkar, 2010).
Valor percibido "La evaluacion del cliente entre la expectativa ~ Valor por precio Adaptado de

por el cliente
(VPC)

Ambiente fisico
del restaurante
(AFR)

Satisfaccion
(SAT)

Recomendacion
de boca en
boca (WOM)

del servicio, la percepcion real que
experimento y el precio pagado por el mismo"
(Sweeney & Soutar, 2001).

"Las condiciones tangibles en un restaurant:
area de comedor, decoracion, limpieza del area
de comedor y limpieza de los servicios
sanitarios, que tendran un impacto memorable
en la experiencia del cliente" (Jalilvand,
Salimipour, Elyasi, & Mohammadi, 2017).

"Estado emocional que ocurre en respuesta de
la evaluacién de una experiencia" (Westbrook,
Sources of consumer satisfaction with retail
outlets, 1981).

opinién compartida entre consumidores que
buscan de forma natural compartir experiencias
de consumo de un producto o servicio,
considerado mensajes confiables que logran
influir en el comportamiento y las actitudes”
(Hawkins, Best, & Coney, 2004).

pagado, balance costo
beneficio, experiencia
extremadamente
buena

Atractividad,
estacionamiento,
comodidad, ambiente,
atractividad exterior,
atractividad interior,
musica adecuada,
iluminacion, euipacion,
limpieza

Experiencia general

Intencion de
recomendacion a
familiares y amigos,
comentarios positivos,

recomendacion a otros

Fuente: Elaboracion propia.

Chen (2012)

Adaptado de
Meng & Elliot
(2008)

Adaptado de
Kim & Lee
(2013)

Adaptado de
Jalilvand,
Samiei, Dini,
& Manzari
(2012)
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3.2.3 Método de evaluacion de expertos.

Validez cualitativa

La validez de contenido esta relacionada con lo adecuado de la seleccion de
los items; es decir, si los items incluidos en el instrumento reflejan el contenido de un
dominio. Si el contenido de un dominio esta bien definido, es facil asegurar la validez
del contenido (Mendoza & Garza, 2009, pags. 17-32).

Kerlinger, Lee, Pidena, & Mora Magana (2002) sugieren que “la validez del
contenido es cuantificable a través de indices de concordancia y relevancia entre
evaluacion de jueces expertos”. Es importante que los jueces cumplan con un perfil
académico-practico, que domine la metodologia de investigacion y/o experto

empresarial en el tema a discusion.

En el caso de ser un experto académico-practico se sugiere que el experto
cuente con un nivel de posgrado o bien sea un investigador activo. En el caso de ser
experto empresarial tener una experiencia minima de 3 afios y contar con un estatus

de gerente y/o directivo (Mendoza & Garza, 2009).

Con base en la operacionalizacion de las variables y para efecto de la validacion,
se contd con la participacion de 3 expertos para poder validar el instrumento de
medicion a través de una matriz donde cualtitativamente, con base en su experiencia,
podrian emitir su opinidn con respecto a la relevancia de cada item, donde 1 no es nada

relevante y 5 es muy relevante. (Ver anexos 2, 3y 4).
Los expertos fueron los siguientes:
Experto 1: Doctor por el EGADE Business School y profesor de la misma casa

de estudios, investigador con mas de 25 afios de experiencia y socio fundador del
restaurante Benito y Nacho. Como parte de la retroalimetacion cualitativa sugiere
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realizar antes del piloto un face validity con al menos 5 personas con la finalidad de

que se comprenda bien los conceptos y la redaccion de las preguntas.

Experto 2: Doctor en Filosofia con especialidad en Administracién por la UANL,
profesor de la Universidad de Monterrey. Durante toda su vida ha estado involucrado
en la administracion y direccion de los restaurantes Palax al ser la segunda generacion.
Parte de la retroalimentacion cualitativa consistié en buscar simplificar items para que
el instrumento no fuera largo y efectivamente se pueda aplicar sin que el sujeto de
estudio rechacazara contestar; insistié en buscar lograr lo anterior sin perder validez

estadistica.

Experto 3: Doctor por el Manchester Business School, miembro editorial del
Journal of Service Management y profesor de EGADE Business School ademas de ser
autor del libro Administracién de Servicios de editorial Pearson.

3.3 Poblacién, marco muestral y muestra.

Acorde al INEGI consultado en Octubre 2020 y tomando informacién del censo
2015, la poblacion total del Estado de Nuevo Ledn es de 5,119,504 habitantes. De
acuerdo al sitio oficial del Gobierno de Nuevo Leon, los municipios que conforman el
area metropolitana de Monterrey son: Monterrey, Guadalupe, Apodaca, San Nicolas de
los Garza, General Escobedo, Santa Catarina, Benito Juarez, Garcia, San Pedro Garza
Garcia, Cadereyta Jiménez, Santiago y Salinas Victoria, con un total de 7,657 km
cuadradros de extension, acorde al censo de 2015 contando con 4, 437, 643 habitantes.
Ver tabla 10.
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Tabla 10.- Poblacion area metropolitana de Monterrey.

Municipio Habitantes
Apodaca 597,207
Cadereyta Jiménez 95,534
Escobedo 425,148
Garcia 247,370
Guadalupe 682,880
Juarez 333,481
Monterrey 1,109,171
Salinas Victoria 54,192
San Nicolas de los Garza 430,143
San Pedro Garza Garcia 123,156
Santa Catarina 296,954
Santiago 42,407
TOTAL ZMM 4,437,643

Fuente: INEGI 2015

En virtud de la naturaleza de la investigacion, el levantamiento de la informacion

se realizd a través de un muestro no probabilistico por conveniencia, con base en una

encuesta web. Adicionalmente se generaron cuotas para dar representatividad a los

municipios seleccionados para la investigacion, tomando como los municipios que

concentran la mayor cantidad de habitantes de la zona metropolitana de Monterrey:

Apodaca, Escobedo, Guadalupe, Monterrey, Santa Catarina, San Nicolas y San Pedro,

concentrando en estos municipios el 82% de la poblacion.

3.3.1 Tamano de la muestra

Para el calculo del tamafo adecuado de la muestra, se tomd en consideracion

una confiabilidad del 95%, teniendo un valor Z=1.96, considerando un error de 5%,

tomando en cuenta una probabilidad de que el evento ocurra de 50% y procediendo a

calcular dicho tamafio con la siguiente férmula:
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Ecuacion 1.- Calculo de tamaino de muestra

2P @W)
TEW-D+2Z(P)Q

Donde:

n = Tamafio de muestra

Z = Confiabilidad 95% = 1.96

P = Probabilidad de que el evento ocurra = 50%

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra (1-P) = 50%
N = Tamano de la poblacién = 3,664,659 habitantes

~ (1.96)2(.5)(.5)(3664659)
"= 052(3664659 — 1) + (1.96)2(.5)(.5)

n = 384 casos.

80



Estratificacion por cuotas.

Una vez obtenido el tamano adecuado de la muestra se procede a determinar
una cantidad especifica de encuestas o casos por municipio para poder tener un plan
muestral adecuado que de representatividad al area metropolitana del Estado de Nuevo
Ledn.

Tabla 11.- Plan muestral por cuotas

Municipio Habitantes Proporcion Encuestas
Apodaca 597,207 16.30% 63
Escobedo 425,148 11.60% 45
Guadalupe 682,880 18.63% 72
Monterrey 1,109,171 30.27% 116
San Nicolas de los Garza 430,143 11.74% 45
San Pedro Garza Garcia 123,156 3.36% 13
Santa Catarina 296,954 8.10% 31
TOTAL ZMM 3,664,659 100.00% 385

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al plan muestral que se puede observar en la tabla 11, el municipio
para el cual se requiere una mayor cantidad de entrevistas para poder dar una
representacion proporcional al tamafio de muestra es Monterrey, seguido de Guadalupe
y Apodaca.
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Al momento de realizar el levantamiento de la informacién el tamano minimo de
la muestra se sobrestimo, siendo 460 observaciones el numero final con el que se
trabajo esta investigacion. Se mantuvo el numero minimo de encuestas requeridas en
la estimacion del muestreo por cuotas. El resultado final del muestreo por cuotas acorde

a los municipios representados se puede apreciar en la tabla 16.

Tabla 12.- Muestreo final.

Ciudad Poblacion Proporcien P12t~ Muestra
Apodaca 597,207 16.30% 63 64
Escobedo 425,148 11.60% 45 46

Guadalupe 682,880 18.63% 72 74
Monterrey 1,109,171 30.27% 116 140

San Nicolas de los Garza 430,143 11.74% 45 55
San Pedro Garza Garcia 123,156 3.36% 13 18
Santa Catarina 296,954 8.10% 31 39
Otras ciudades de NL N/A 0.00% 0 24
TOTAL ZMM 3,664,659 100.00% 385 460

Fuente: Elaboracion propia

Acorde al criterio del plan muestral, se buscé dar representatividad en numero
de encuestas aplicadas de acuerdo a lo planteado en la tabla 11, sin embargo el numero
de datos recolectados (460) fue mayor con respecto al plan muestral (385) lo cual
beneficia al reducir el error en la férmula del tamafio de muestra.
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3.3.2 Sujetos de Estudio

Las personas entrevistadas fueron los comensales que vivieron la experiencia
en un restaurante del tipo servicio completo o full-service y que son residentes del
Estado de Nuevo Leon. La encuesta se hizo llegar a través de una liga web en redes
sociales, pidiéndoles recordar su ultima experiencia en el restaurante para poder hacer

la evaluacion.

3.4 Métodos de analisis estadistico.

Una vez obtenidos los datos de la muestra, se llevé acabo el analisis estadistico
de los mismos, la estadistica descriptiva de los datos demograficos y se generd un
modelo de ecuaciones estructurales o SEM, esto con el fin de poder comprobar las
hipétesis de este estudio y verificar la posible causalidad de las variables
independientes con la variable dependiente.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

El presente capitulo tiene como propodsito presentar los resultados. Todos los
estadisticos presentados en esta tesis fueron procesados en el software PLS Smart
version 3.3 y SPSS version 22. De manera cuantitativa, se validan los constructos de
la encuesta a través del Alpha de Cronbach en la prueba piloto, por otra parte, se
presentan los resultados de las caracteristicas de la muestra, la estadistica descriptiva
exponiendo el analisis demografico del perfil del encuestado; adicionalmente se lleva
acabo un analisis estadistico de las variables del modelo a través ecuaciones

estructurales, para efecto de la comprobacion de las hipotesis planteadas.

4.1 Prueba piloto.

Se realizé una prueba piloto del instrumento con 14 observaciones con la
finalidad de analizar la consistencia de los items que se proponen para la
operacionalizacion de los constructos. Este procedimiento se realiz6 a través del

software SPSS obteniendo los resultados que se presentan en la tabla 13.

Tabla 13.- Resultados prueba piloto.

Variable Items Alfa de Crombach
Recomendacion de Boca en Boca (WOM) 3 0.82
Satisfaccion (SAT) 1 1.00
Calidad de la comida (CQ) 7 0.73
Ambiente fisico del restaurante (AFC) 10 0.82
La interaccion del personal con el cliente (CIP) 4 0.78
Valor percibido por el cliente (VPC) 3 0.85

Fuente: Elaboracion propia

Nunnally & Bernstein (1994) proponen como un criterio establecido que “el valor
del alfa de Cronbach superior a 0.70 indica un nivel satisfactorio de consistencia entre

las preguntas que operacionalizan una variable”. Como se puede observar en la tabla
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13, todos los constructos presentaron un nivel satisfactorio, por lo que se continué con

el instrumento sin modificaciones para realizar el estudio.

4.2 Resultados finales

A continuacion se presentan los resultados de los datos recolectados durante el
estudio. Se muestra la estadistica descriptiva de las variables demograficas edad,
género y ultimo nivel de estudios. Posterior se muestra a detalle los estadisticos
correspondientes al método de ecuaciones estructurales con el que se pusieron a

prueba las 9 hipotesis descritas en el capitulo 2.

4.2.1 Caracteristicas de la muestra

El primer analisis que se considera en los resultados al momento de tener la
muestra es poner aprueba el supuesto de normalidad, esto con el fin de determinar el

procedimiento estadistico para el contraste de las hipétesis de esta investigacion.

Normalidad.

Al tener una muestra mayor a 50 datos, se sugiere usar la prueba de normalidad

de Kolmogorov-Smirnoff, de esta forma se establece como hipotesis nula la normalidad

de los datos en las variables. Los resultados pueden ser apreciados en la tabla 14.
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Tabla 14.- Resumen de prueba de hipétesis de normalidad de Kolmogorov-
Smirnoff

Hipétesis Nula Prueba Sig. Decision
La distribucién de WOM Kolmogorov- 0.001 Rechazar hipétesis nula
(ponderada) es normal con la Smirnov

media de 4.52 y desviacion
estandar de 1.195

La distribucién de SAT es normal Kolmogorov- 0.001 Rechazar hipétesis nula
con la media de 4.504 y desviacién Smirnov
estandar de 0.610

La distribucion de AFC (ponderada) Kolmogorov- 0.001 Rechazar hipotesis nula
es normal con la media de 4.23 y Smirnov
desviacion estandar de 1.341

La distribucion de CIP (ponderada) Kolmogorov- 0.001 Rechazar hipotesis nula
es normal con la media de 4.38 y Smirnov
desviacion estandar de 1.414

La distribucion de CQ (ponderada) Kolmogorov- 0.001 Rechazar hipétesis nula
es normal con la media de 4.475y  Smirnov
desviacion estandar de 1.009

La distribucion de VPC (ponderada) Kolmogorov- 0.001 Rechazar hipotesis nula
es normal con la media de 4.25 y Smirnov
desviacion estandar de 1.391

Fuente: Elaboracion propia con los datos de salida de SPSS

Los resultados de la prueba de normalidad sugieren que la muestra no presenta
una distribucion normal, por lo que la técnica de regresion lineal sera descartada. Se
procedié con la técnica de ecuaciones estructurales la cual no tiene como limitante

dicho supuesto para poder concluir de manera inferencial.
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4.2.2 Estadistica descriptiva

Se establecieron tres variables de control ademas del municipio donde el sujeto
de estudio habita, esto para analizar la composicion demografica de la muestra. Las
variables fueron género, edad y ultimo grado de estudios terminado.

Género.
Respecto a la participacion por género, la muestra seleccionada se compuso por

el 52.7% de la participacidn por parte de mujeres y 47.83% por parte de hombres, como
se puede apreciar en la tabla 15.

Tabla 15.- Demograficos de la muestra: Género

Género Porcentaje Frecuencia

Hombre 47.83% 220
Mujer 52.17% 240
Total 100.00% 460

Fuente: Elaboracion propia

87



Edad.

La composicion de la muestra por edad se esta representada en 59.35% de
participantes jovenes en edad entre 18 a 35 afos, 37.17% por participantes entre 36 y
60 afos y 3.46% de la muestra fueron participantes de 61 afios 0 mas, como se aprecia
en la tabla 16.

Tabla 16.- Demograficos de la muestra: Edad

Edad Porcentaje Frecuencia
Menor a 20 1.96% 9
21-25 9.78% 45
25-30 19.13% 88
31-35 28.48% 131
36-40 16.30% 75
41-45 7.61% 35
46-50 6.30% 29
51-55 3.70% 17
56-60 3.26% 15
61-65 1.96% 9
66 y mas. 1.52% 7
Total 100.00% 460

Fuente: Elaboracion propia
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Ultimo grado de estudios.

Respecto al ultimo grado de estudios, la muestra conté con 6.99% de
participantes de preparatoria, 58.08% de estudiantes con licenciatura terminada,
27.95% con maestria y finalmente 6.99% con un grado de doctorado, como se puede

apreciar en la tabla 17.

Tabla 17.- Demograficos de la muestra: Ultimo grado de estudios terminado

Educacion Porcentaje  Frecuencia
Sin grado académico 0.00% 0
Preparatoria 6.99% 32
Licenciatura 58.08% 267
Maestria 27.95% 129
Doctorado 6.99% 32
Total 100% 460

Fuente: Elaboracion propia

Adicional a la estadistica descriptiva de los datos demograficos de la muestra,
en la tabla 18 se pueden observar los estadisticos descriptivos de los datos que

componen las respuestas.
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Tabla 18.- Estadisticos descriptivos de los datos.

ITEM Media Mediana Min Max D. Estandar Kurtosis Sesgo  Observaciones
AFC1  4.301 5 1 5 0.865 1.279 -1.234 460
AFC10 4.487 5 1 5 0.703 3.332 -1.579 460
AFC2 3.978 4 1 5 1.187 -0.046 -0.986 460
AFC3 4.284 4 1 5 0.837 1.013 -1.112 460
AFC4 4.378 5 1 5 0.779 1.235 -1.217 460
AFC5 4.028 4 1 5 0.954 0.267 -0.829 460
AFC6 4.177 4 1 5 0.878 0.887 -1.014 460
AFC7 4.011 4 1 5 1.042 0.701 -1.045 460
AFC8 4.286 4 1 5 0.822 2.002 -1.306 460
AFC9 4.334 4 1 5 0.739 0.875 -0.981 460
CIP1  4.317 5 1 5 0.855 2.024 -1.371 460
CIP2 4.459 5 1 5 0.750 3.323 -1.633 460
CIP3  4.345 5 1 5 0.833 1.385 -1.265 460
ClP4 4434 5 1 5 0.684 1.964 -1.218 460
CQ1 4.526 5 2 5 0.610 0.610 -1.029 460
CQ2 4.341 4 1 5 0.737 0.921 -0.998 460
CQ3 4.063 4 1 5 0.986 -0.044 -0.841 460
CQ4 4.624 5 2 5 0.586 2.713 -1.57 460
CQ5 4.476 5 1 5 0.665 1.254 -1.121 460
CQ6 4.561 5 1 5 0.682 4.113 -1.799 460
CQ7 4616 5 2 5 0.584 1.567 -1.381 460
SAT1  4.504 5 2 5 0.610 0.458 -0.943 460
VPC1 4.317 4 1 5 0.767 1.102 -1.076 460
VPC2 4.249 4 1 5 0.770 0.547 -0.863 460
VPC3 4.186 4 1 5 0.832 0.569 -0.907 460
WOM2 4.421 5 2 5 0.732 0.521 -1.081 460
WOM3 4.566 5 2 5 0.642 1.588 -1.391 460
WOM1 4.568 5 2 5 0.628 1.334 -1.321 460

Fuente: Elaboracion propia con los datos de salida de PLS SMART.
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En la tabla 19 se puede observar la correlacion entre las variables que componen
el modelo: ambiente fisico de calidad (AFC); calidad de la comida (CQ); calidad en la
interaccion del personal (CIP); intencién de recomendacion de boca en boca (WOM);
satisfaccion del cliente (SAT) y valor percibido (VPC).

Tabla 19.- Correlacion de las variables del modelo

1 2 3 4 5 6

1 0.584 0.553 0.533 0.640 0.533
1.- Ambiente Fisico de calidad (AFC) 0.584 1 0.606 0.823 0.681 0.738
2.- Calidad de la comida (CQ) 0.553 0.606 1 0.609 0.653 0.592
3.- Calidad de la interaccion del personal (CIP) 0.533 0.823 0.609 1 0.713 0.793
4.- Recomendacion (WOM) 0.640 0.681 0.653 0.713 1 0.690
5.- Satisfaccion (SAT) 0.533 0.738 0.592 0.793 0.690 1

6.- Valor percibido por el cliente (VPC)

Fuente: Elaboracion propia con los datos de salida de PLS SMART.

En la tabla anterior se observa una correlaciéon importante entre las variables
Calidad de la interaccion del personal y calidad de la comida (0.82), satisfaccion y
recomendacion (0.793) y de las variables satisfaccion y calidad de la comida (0.738).

4.2.1 Analisis estadistico del modelo: ecuaciones estructurales por minimos
cuadrados parciales.

En virtud del alcance de este estudio en el cual se busca comprender las efectos
directos y mediadores de variables independientes sobre la dependiente, se propuso el
uso de la técnica de ecuaciones estructurales.

Hair, Ringle, & Sarstedt (2011) sugieren que debido a la complejidad y el
mayor grado de elaboracion de las investigaciones se han agregado otras técnicas
a las que comunmente se usan en las ciencias sociales, siendo el modelaje a través
de ecuaciones estructurales un proceso en la estadistica multivariante ampliamente

aceptado para este tipo de estudios.
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El método seleccionado para esta investigacién requiere que los modelos de
medicion sean evaluados para que, de forma posterior, se pueda generar el
procedimiento de las ecuaciones estructurales, el cual sirve para poner a prueba las

hipétesis planteadas.

4.2.1.2 Sesgo del método comun.

El sesgo de método comun o common method variance consiste en una
potencial conclusion de relaciones espurias, las cuales pueden ser causadas
principalmente por obtener la medicion de la (s) variable(s) dependiente (s) de la
misma fuente de la que provienen la medicion de las variables independientes
(Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003, pags. 879-903).

Para poder evaluar este potencial problema se tomdé el enfoque del factor unico
de Harman. Este enfoque propone realizar un analisis de componentes principales,
mediante un analisis factorial exploratorio (EFA) donde se agregan todos los items que
generan medicidn en las variables latentes (Harman, 1976). Se obtuvo como resultado
4 factores con un autovalor mayor a 1 (F1:10.72; F2:2.63; F3;1.508; F4:1.002). El
criterio de Harman consiste en que el primer factor no supere mas del 50% de la
varianza total, teniendo como resultado en este componente principal un total de
44.67% del total de la varianza, teniendo evidencia que no existe este problema en la
investigacion. Véase tabla 20.

Tabla 20.- Analisis factorial exploratorio (EFA) para descartar sesgo del método
comun por el criterio de Harman.

Sumas de cargas al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
Componente Total % de Varianza % acumulado  Total % de varianza acurr:/ala do
1 10.72 44.67 44.67 10.721 44.67 44.67
2 2.636 10.985 55.655
3 1.508 6.282 61.937
4 1.002 4174 66.111

Fuente: Elaboracion propia con los datos de salida de SPSS.
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4.2.1.3 Indicadores de ajustes.

Una vez evaluado el potencial riesgo del sesgo del método comun, Henseler,
Ringle, & Sarstedt (2016) sugieren evaluar de forma general el modelo para verificar el
ajuste de los datos, de esta forma se procedio a analizar los indicadores de ajuste o fit
indices (pags. 405-431). Estos indicadores determinan que tanto armonizan los datos
del modelo para proseguir con la estimacion de las ecuaciones estructurarles.Véase

valores de los indicadores en la tabla 21.

Tabla 21.- Indicadores de ajuste

Estadistico Valor Referencia
SRMR 0.068 Valores entre 0.05 y 0.08
NFI 0.829 Valor > o igual a 0.9

Fuente: Hu & Bentler, 1999

La tabla anterior muestra un buen ajuste para el modelo. Hair, Celsi, Ortinau, &
Bush (2010) proponen para el indicador SRMR valores entre 0.05 y 0.08. Para Hu &
Bentler (1999) un buen ajuste consiste en un valor < 0.08. Por otra parte, el NFI es un
valor que va entre 0 y 1, siendo los valores cercanos a 1 mejores respecto al ajuste
(Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019, pags. 2-24). Para el modelo propuesto el tener
valores de SRMR = 0.068 y un NFI de 0.829 se considera de un ajuste aceptable,

debido a que aunque el valor no alcanza la referencia sugerida, este es muy cercano.
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4.2.1.4 Validez discriminante.

La validez discriminante sostiene que cada constructo debe ser altamente
diferente del resto de los constructos con los que no se encuentra relacionado. Para
el analisis se aplico el criterio de Fornell & Larcker (1981), el cual consiste en calcular
la raiz cuadrada del estadistico de la extraccion promedio de la varianza (ver tabla
21); este al ser comparado con las demas raices, debe rebasar las correlaciones
entre las variables. Al ver la tabla 22, se puede apreciar que los indicadores en la
diagonal corresponden al mayor valor en comparacion de los otros resultados de

forma horizontal y vertical, lo cual justifica este criterio.

Tabla 22.- Validez discriminante.

1 2 3 4 5 6
1.- Ambiente Fisico de calidad (AFC) 0.767
2.- Calidad de la comida (CQ) 0.584 0.74
3.- Calidad de la interaccion del personal (CIP) 0.553 0.606 0.899
4.- Recomendacion (WOM) 0.533 0.723 0.609 0.897
5.- Satisfaccion del cliente (SAT) 0.640 0.681 0.653 0.713 1
6.- Valor percibido (VP) 0.533 0.738 0.592 0.793 0.69 0.882

Fuente: Elaboracion propia con los datos de salida de PLS SMART.

4.2.1.5 Pruebas de confiabilidad.

Con la finalidad de evaluar la confianza del modelo se llevaron acabo las pruebas
de confiabilidad. La confiabilidad evalua la consistencia interna de las variables latentes
mediante el coeficiente de alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la extraccion
promedio de la varianza. “El criterio para considerar un buen resultado del alfa de
Cronbach es un valor > 6 = a 0.7” (Henseler, Ringle, & Sinkovics, The use of partial
least squares path modeling in international marketing, 2009). Respecto a la extraccion
promedio de la varianza o AVE por sus siglas en inglés, se caracteriza por que un
conjunto de items representan un constructo. “El criterio sefiala que la variable latente
debe ser superior a 0.5” (Henseler, Ringle, & Sinkovics, The use of partial least squares

path modeling in international marketing, 2009). En relacion con los indicadores antes
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mencionados, se evalua de forma individual cada item mediante el resultado de la carga
factorial. Hamid, Sami, & Sidek (2017) afirman que “todas las cargas deben de ser
mayor a 0.7, en caso de que el valor sea menor, se sugiere remover el item del
constructo”; los items que presentar un valor menor al sugerido fueron AFC2 (0.558),
CQ2 (0.596) y CQ3 (0.637), sin embargo, al realizar una prueba de significancia
estadistica de las cargas factoriales de los ifems que componen el constructo, estos
resultaron ser significativos (P valor <0.001). Considerando este criterio, aunado a tener
un ajuste aceptable, la decision final fue conservar los items. (Véase tabla 23 y 24).

Tabla 23.- Indicadores de confiabilidad.

Estadistico Referencia

Alfa de Cronbach Valor > oigual a 0.7
EPV Valor > o igual a 0.5
Fiabilidad compuesta 0.6 >valor<0.9
Carga factorial ITEM Valor > oigual a 0.7

Fuente: Henseler, Ringle, & Sinkovics (2009), Hamid, Sami, & Sidek (2017)
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Tabla 24.- Significacia estadistica de las cargas factoriales que componen los

constructos.

ITEM Beta Estadistico T P- Valor
AFCA1 0.823 47.531 0
AFC2 0.558 13.178 0
AFC3 0.798 33.946 0
AFC4 0.771 28.61 0
AFC5 0.760 33.717 0
AFC6 0.854 47.085 0
AFC7 0.726 23.462 0
AFC8 0.802 38.071 0
AFC9 0.814 37.793 0
AFC10 0.721 26.798 0
CIP1 0.929 104.989 0
CIP2 0.904 71.346 0
CIP3 0.889 58.676 0
CIP4 0.875 57.823 0
cQ1 0.731 28.084 0
cQ2 0.596 16.271 0
CcQ3 0.637 18.574 0
CQ4 0.856 55.053 0
CQ5 0.736 21.126 0
CcQ6 0.78 26.812 0
cQr 0.812 43.352 0
SAT1 1 N/A N/A
VPC1 0.877 61.401 0
VPC2 0.891 65.226 0
VPC3 0.877 56.263 0
WOM1 0.900 71.842 0
WOM2 0.875 43.335 0
WOM3 0.917 105.521 0

Fuente: Elaboracion propia obtenido del software PLS-SMART.
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Los indicadores de confiabilidad buscan garantizar que los items que integran un
constructo tengan una relacion adecuada, ademas de las cargas factoriales
previamente discutidas, se integra a este analisis el alfa de Cronbach el cual se sugiere
a ser mayor de 0.70 y de los cuales se hicieron previamente pruebas piloto para la
determinacidn cuantitativa de los elementos a integrar el instrumento, Se puede
apreciar que todos los indicadores de alfa en las diferentes variables del modelo
cumplen con dicho supuesto. Adicional se analizé la extraccién promedio de la varianza,
cuyo criterio sugerido es que los valores sean mayores a 0.5, siendo un criterio que
también se alcanz6 en las diferentes variables. Finalmente se incluye el criterio de
fiabilidad compuesta el cual se sugiere sea mayo a 0.7 y menor a 0.95, siendo el caso
que al exceder este valor se tenga elementos para poder considerar un problema de
autocorrelacién en el modelo, el criterio de fiabilidad compuesta fue exitoso en las
variables analizadas. El detalle de estos estadisticos de puede apreciar en la tabla 25.
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Tabla 25.- Indicadores de confiabilidad.

Constructo Carga Factorial a de Cronbach EPV* FC*

AMBIENTE FiSICO DE CALIDAD 0.921 0.588 0.934
AFC1 0.823
AFC2 0.558
AFC3 0.798
AFC4 0.771
AFC5 0.760
AFC6 0.854
AFC7 0.726
AFC8 0.802
AFC9 0.814
AFC10 0.721

CALIDAD ENPll-EgISNoTrf:fCCIéN DEL 0.921 0.809 0.944
CIP1 0.929
CIP2 0.904
CIP3 0.889
CIP4 0.875

CALIDAD DE LA COMIDA 0.861 0.548 0.893
cQ1 0.731
CcQ2 0.596
CQ3 0.637
CQ4 0.856
CQ5 0.736
CQ6 0.780
cQ7 0.812

SATISFACCION 1 1 1
SAT1 1

VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE 0.857 0.778 0.913
VPC1 0.877
VPC2 0.891
VPC3 0.877

RECOMENDA;:CI)OCrXDE BOCA EN 0879 0.805 0925
WOM!1 0.900
WOM2 0.875
WOM3 0.917

* EPV = Extraccion promedio de la varianza,

* FC = Fiabilidad compuesta.
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4.2.1.6 Multicolinealidad.

Al buscar analizar el efecto directo en las variables independientes sobre la
dependiente y también buscar el efecto de estas mismas variables en la variable
mediadora se debe de considerar la posible existencia de problemas de
multicolinealidad. Este problema se da cuando 2 6 mas variables generan informacién
redundante en el modelo al tener una alta correlaciéon entre si. Para descartar este
potencial problema se llevo a cabo un analisis de factor de la inflacion de la varianza o
variance inflance factor VIF. Kock (2015) sugiere que “valores de VIF > 3.3 en un
enfoque de ecuaciones estructurales es un indicador que genera suficiente evidencia
para poder concluir problemas de multicolinealidad” (pags. 1-10). Los resultados

descartan problemas de multicolineadad y se pueden observar en la tabla 26.

Tabla 26.- Factor de inflacion de la varianza

(VIF)
Calidad de la comida (CQ) 2.691
Calidad en la interaccion del personal (CIP) 1.994
Valor percibido por el cliente(VPC) 2.613
Ambiente fisico de calidad (AFC) 1.873
Satisfaccion (SAT) 2.736

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.7 Evaluacion del modelo estructural.

Para evaluar el modelo estructural se calculd R?.Este valor establece en que
medida la varianza explica las variables, entre mas alto sea su valor, los contructos
logran explicar el modelo de mejor manera. Los valores de referencia son 0.75, 0.50
y 0.25, equivalente a sustancial, moderado y débil, respectivamente (Falk & Miller,
1992; Hair, Jr., Matthews, Matthews, & Sarstedt, 2017).
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A través del software PLS-Smart se llevd a cabo el proceso del algoritmo para
calcular este indicador; el modelo muestra que las variables independientes explican
en 63.4% la varianza de la variable mediadora (satisfaccion) y que en conjunto las 5
variables explican el efecto total en 76.8% la varianza de la variable dependiente
(recomendacion de boca en boca o WOM). Vease tabla 27.

Tabla 27.- R cuadrada y Q cuadrada del modelo.

RZ QZ
Recomendacion (WOM) 0.768 0.610
Satisfaccion (SAT) 0.634 0.612

Fuente: Elaboracion propia obtenido del software PLS-SMART.

Adicionalmente se calculd @2, este indicador esta relacionado con la capacidad
predictiva del modelo. Acorde a Chin, (1998) “Si Q% es mayor a 0.35, significa que el
modelo tiene una relevancia predictiva significativa®. En este caso el valor para la

variable mediadora, asi como para la dependiente es de 0.610 y 0.612 respectivamente.

4.2.2 Comprobacion de hipoétesis

Posteriormente se generd un algortimo de bootstraping el cual consiste en una
generacion de muestras aleatorias usando como base los datos de la muestra obtenida
en el estudio. Se generaron 5000 submuestras con la finalidad de comprobar las
hipdtesis de esta investigacion. Este algoritmo genera una estimacién de los
coeficientes de estadisticos T para determinar la significancia estadistica. En la
ilustracion 16 se puede apreciar los valores del estadistico T en el modelo grafico de la

investigacion.
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llustracion 16.- Valores T del modelo de los efectos directos.

Calidad de la
comida

Calidad en la
interacciondel Ba _ _ e o SN e
personal. |

‘ |
s L 4
: » -819
Satisfaccion *} Recomendacion
~ X

Valor percibido. —— - —— — - ————— ______.I |

Ambiente fisico
de calidad

— Efecto directo.
== == == == Efecto indirecto.

Fuente: Elaboracion propia obtenido del software PLS-SMART.

En la ilustracion anterior se puede apreciar los valores del estadistico T en los
efectos directos de la presente investigacion, considerando la calidad de la comida
como la variable mas importante, seguida del valor percibido y de la satisfaccion sobre

la variable independiente recomendacién de boca en boca.
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De acuerdo con la anterior estimacion se establece acontinuacion los valores

beta de las variables aceptadas y rechazadas. Véase tabla 28 y 29.

Tabla 28.- Comprobacién de las hipétesis de investigacion efectos directos.

Hipotesis Efecto directo Beta

Estadistico T

P Val

or Decision

H1
H3
H5
H7
H9

*P Valor < 0.001

CQ-> WOM
CIP-> WOM
VPC ->WOM
AFC-> WOM
SAT->WOM

0.461
0.050
0.334
-0.049
0.167

10.155
1.069
8.137
1.279
3.819

0.000
0.285
0.000
0.201
0.000

*

Aceptada

Rechazada

*

Aceptada

Rechazada

*

Aceptada

Fuente: Elaboracion propia obtenido del software PLS-SMART.

Tabla 29.- Comprobacion de las hipétesis de investigacion efectos indirectos o

mediadores.
Hipétesis Efecto Indirecto E_fecto . Ef_e cto Efecto total VAF T-Valor P-Valor Decision
directo indirecto
H2 CQ->SAT->WOM 0.461 0.031 0.492 0.06 2274 0.023**  Aceptada
H4 CIP->SAT->WOM 0.05 0.04 0.09 044 2926 0.003**  Aceptada
H6 VPC->SAT->WOM 0.334 0.047 0.381 0.12 2934 0.003**  Aceptada
H8 AFC->SAT->WOM -0.049 0.042 -0.007 -6 3.049 0.002**  Aceptada
**P Valor < 0.050

Fuente: Elaboracion propia obtenido del software PLS-SMART.
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Tabla 30.- Resultado sobre los efectos totales (mediadores y directos).

Efecto Beta EstadisticoT P-Valor
cQ -> WOM 0.492 10.909 0.001**
CIP -> WOM 0.090 1.98 0.048*
VPC -> WOM 0.381 9.479 0.001**
AFC -> WOM -0.010 0.166 0.869
SAT-> WOM 0.167 3.817 0.001**

**P Valor < 0.001
*P Valor < 0.050

Fuente: Elaboracion propia obtenido del software PLS-SMART.

La hipétesis 1 (H1) de esta investigacidn sugiere que la calidad de la comida
(CQ) tiene un impacto directo y positivo sobre la recomendacion de boca en boca
(WOM), esta hipotesis es aceptada (£=0.461; t=10.155; P<0.000). La hipotesis 2 (H2)
sugiere que la calidad de la comida (CQ) tiene un impacto positivo en la recomendacion
de boca en boca (WOM) a través de la satisfaccion del cliente (SAT), esta hipétesis es
aceptada ($=0.031); t=2.274; P<0.023). La hipétesis 3 (H3) sugiere que la calidad de la
interacion del personal (CIP) tiene un impacto podirecto y positivo en la recomendacion
de boca en boca (WOM), esta hipdtesis es rechazada (=0.050; t=1.069). La hipotesis
4 (H4) sugiere que la calidad de la interaccion del personal (CIP) tiene un impacto
positivo sobre la recomendacion de boca en boca (WOM) a través de la satisfaccion del
cliente (SAT), esta hipdtesis es aceptada (£=0.04); t=2.926; P<0.003). La hipétesis (H5)
sugiere que el valor percibido por el cliente (VPC) tiene un impacto directo y positivo
sobre la recomendacién de boca en boca (WOM), esta hipotesis es aceptada (=0.334;
t=8.137; P<0.000). La hipdtesis (H6) sugiere que el valor percibido por el cliente (CIP)
tiene un impacto positivo en la recomendacion de boca en boca (WOM) a través de la
satisfaccion del cliente (SAT), esta hipotesis es aceptada (=0.047); t=2.934; P<0.003).

La hipotesis 7 (H7) sugiere que el ambiente fisico de calidad (AFC) tiene un impacto
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directo y positivo sobre la recomendacion de boca en boca (WOM), esta hipotesis es
rechazada (£=-0.049; t=1.279;). La hipotesis 8 (H8) sugiere que el ambiente fisico de
calidad (AFC) tiene un impacto positivo en la recomendacion de boca en boca (WOM)
a través de la satisfaccion del cliente (SAT), esta hipotesis es aceptada (£=0.042);
t=3.049; P<0.002).La hipdtesis 9 (H9) sugiere que la satisfaccion (SAT) tiene un
impacto directo y positivo en la recomendacion de boca en boca (WOM), esta hipotesis
es aceptada ($=0.167; t=3.819; P<0.000). El resultado de estas hipdtesis se pueden

apreciar en el modelo grafico en la ilustraciéon 17.

llustracion 17.- Resultado de los efectos totales en el modelo grafico.
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Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se plantearon diferentes hipétesis y objetivos los
cuales se fueron desarrollando a lo largo del documento, con respecto a los objetivos
metodoldgicos se plantearon y cumplieron los siguientes puntos:

1.- Se analizaron los antecedentes del problema a investigar: Se describio la
naturaleza y dimension de la investigacion, el tamafo de la industria y el alcance del

estudio.

2.- Se Desarrollé un marco tedrico: se generd investigacion de autores y literatura
buscando dar sustento al tema de investigacidon, asi como el estudio de la relacidon

tedrica que existe entre las variables propuestas.

3.- Se elabordé un instrumento para la operacionalizacion de las variables

propuestas a raiz de la revision de la literatura.

4.- Se valido el instrumento a través de una revision con expertos en el tema, se
ajustaron las variables y la redaccion al contexto de la investigacion, posterior se realizé

una prueba piloto para tener el resultado final del instrumento a usar.

5.- Se definid la metodologia, se delimitd el sujeto de estudio, se calculo el
tamano de la muestra, tipo de muestreo y estrategia de recoleccion de informacién para

poder obtener datos confiables.

6.- Se analizaron los resultados estadisticos que pongan a prueba las hipotesis
planteadas para poder plantear discusion con los resultados obtenidos que deriven en

redomendaciones y futuras lineas de investigacion relacionadas.
Con respecto a las hipotesis planteadas, la evidencia en esta investigacion

permite concluir que la calidad de la comida, el valor percibido por el cliente y la

satisfaccion son factores que influyen directamente en la intencion de un cliente de
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recomendar un restaurante. Estos hallazgos son consistentes con otros autores que
han estudiado estas variables (Rajput & Gahfoor, 2020; Sivadas & Jindal, Alternative
measures of satisfaction and word of mouth, 2017; Jalilvand, Salimipour, Elyasi, &
Mohammadi, 2017; Adam, Adongo, & Dayour, 2015). Sin embargo, lo que resulta
particularmente interesante en este estudio es el efecto mediador que la variable
satisfaccion (SAT) genera, particularmente en la variable calidad de la interaccién del
personal (CIP), la cual no resultdé ser significativa de forma directa, pero si tiene un
efecto significativo en la variable dependiente a través de la mediacion de la
satisfaccion. Este hallazgo no es consistente con Jalilvand, Salimipour, Elyasi, &
Mohammadi (2017), en cuya investigacion la calidad de la interaccion del personal
resulta significativa en la satisfaccion del cliente (8= 0.323, t = 4.360, P<0.000),
probablemente esta diferencia se explique debido al contexto cultural del estudio sobre
el cual se realizé con comensales de Tehran, Iran. Acorde a la teoria de las brechas en
el servicio, el servicio esperado esta en funcion de las expectativas y es evaluado de
forma sensorial a través de la percepcidn; es por eso que puede ser que el recibir una
interaccion adecuada por parte del personal puede ser un estandar de la industria en el
contexto mexicano y no necesariamente un factor que por si mismo invite a los clientes
a recomendar a sus familiares y amigos a visitar un restaurante; Sin embargo, si el trato
del personal genera un efecto en la satisfaccion, entonces el efecto de tener querer

recomendar un restaurante ya se vuelve significativo en el modelo.

Otro hallazgo que resulta interesante de analizar es paradojicamente la variable
que no resulto significativa ni de forma directa ni a través de la satisfaccion (SAT), la
cual es ambiente fisico de calidad (AFC). Esta variable es reconocida por varios autores
como un factor que influye en comportamientos y actitudes del consumidor tales como
la lealtad, la satisfaccion (SAT) e incluso la intencion de recomendar (WOM). Puede ser
que para otros segmentos mas sofisticados o en otros contextos culturales pueda
resultar significativo el ambiente fisico en la intencion de recomendar, sin embargo en
un segmento de servicio completo no resulta significativo, si bien es un plus para la
experiencia que el ambiente sea agradable, no es un factor decisivo para que un cliente

busque recomendar un restaurante a sus familiares o amigos. Es relevante comprender
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esto en el segmento, pues los presupuestos de los restaurantes tienden a ser limitados
y este hallazgo puede ayudar a los tomadores de decision de la industria a invertir estos

recursos de mejor manera para lograr este efecto.

Adicional, como futuras lineas de investigacién, puede resultar interesante el
analizar bajo estas condiciones otro tipo de comportamiento como puede ser la
intencidon de recompra. De igual manera, el replicar este estudio en otras zonas del pais,
como puede ser el area metropolitana de Guadalajara o en el centro del pais puede
resultar valioso para poder contrastar resultados. El tener la oportunidad de poder
considerar un contexto cultural diferente al mexicano puede ser enriquecedor, pues se
conoce que gran parte de las creencias individuales son resultado del entorno cultural,
en caso de que los resultados no se repliquen, variables adicionales, como las
creencias y valores de la poblacion a investigar pueden ser interesantes lineas futuras

que logren enriquecer el conocimiento del consumidor.

Finalmente, se reconoce que la principal limitante en este estudio se encontré en
la metodologia de muestreo, si bien se generaron preguntas filtro para llegar a los casos
adecuados y se eliminaron los que parecian tener patrones repetidos, la técnica usada
fue no probabilistica por conveniencia, a través de una plataforma en linea, se considera
usualmente un mejor método de muestreo el probabilistico para poder lograr una mejor

representatividad de la poblacién de estudio.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de investigacion

Variable

Calidad de la comida (CQ).
Adaptado de Namkung & Jang
(2007)

Calidad de la interaccion del
personal (CIP). Adaptado de
Vesel & Zabkar (2010).

Valor percibido por el cliente
(VPC). Adaptado de Chen (2012)

Ambiente fisico de calidad (AFC).
Adaptado de Meng & Elliot (2008)

Recomendacion de boca en boca
(WOM). Adaptado de Jalilvand,
Samiei, Dini, & Manzari (2012)

Satisfaccion (SAT). Adaptado de
Kim & Lee (2013).

Demograficos y variables control

Items.

CQ1 ¢La presentacion de la comida es visualmente atractiva?

CQ2 4 El restaurant ofrece variedad de alimentos en el menu?

CQ3 4 El restaurant ofrece opciones saludables?

CQ4 4 El restaurant ofrece comida con buen sabor?

CQ5 4 El restaurant ofrece comida con ingredientes frescos?

CQ6 ¢ El restaurant sirve los alimentos en la temperatura adecuada?
CQ7 ¢Me gusta la comida de este restaurant?

CIP1 ;Puede decir que el personal le atendié de forma excelente?

CIP2 ;Podria decir que el personal del restaurant es amable?

CIP3 ¢ Podria decir que el personal del restaurante atendié de forma rapida a sus
necesidades?

CIP4 ; Podria decir que la interaccion con el personal es adecuada?

VPC1 4 El restaurante ofree buen valor en relacion con la experiencia que
obtuve y el precio que pagué?

VPC2 ;Podria decir que los precios que pagué en este restaurant valen la pena?
VPC3 ¢ Podria decir que la experencia en este restaurant es de extremadamente
buen valor por el dinero pagado?

AFC1 4 El restaurant es fisicamente atractivo?

AFC2 ; El restaurant tiene un area adecuada de estacionamiento?

AFC3 4 El interior del restaurant es comodo?

AFC4 ; El restaurante tiene buen ambiente?

AFC5 ; El restaurante tiene una construccion exterior visualmente atractiva?
AFC6 4 El interior del restaurante es visualmente atractivo?

AFC7 4 El restaurante tiene musica adecuada para mantener su ambiente?
AFC8 ; El restaurante tiene iluminacién adecuada para mantener su ambiente?
AFC9 ;4 El restaraunte esta equipado de forma adecuada?

AFC10 4 El restaurante se encuentra lo suficientemente limpio?

WOM1 ;Recomendaria este restaurant a algun familiar o amigo?
WOM?2 ; Digo cosas positivas a cerca de este restaurante con otras personas?
WOMB3 ; Recomendaria este restaurante a otros?

SAT ¢ Cbémo fue su experiencia en general?

Genero

Municipio donde reside

Edad

Restaurante donde consumié
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Anexo 2: Validacién de experto 1.

Variable
Calidad de la
comida

Ambiente
fisico de
calidad

Calidad de la
interaccion del
personal

Valor
percibido por
el cliente

Definicion
Se refiere a la pesentacion cisual de la comida,
variedad en el menu, oferta de opciones saludables,
sabor de la comida, frescura de la comiday
temperatura adecuada

Se refiere a las condiciones tangibles en un
restaurant: area de comedor, decoracion, limpieza
del area de comedor y limpiezade los servicios
sanitarios, que tendran un impacto memorable en la
experiencia del cliente y en la probabilidad de que
este recomiende el lugar

La calidad de la interaccion del personal recae en la
habilidad del proveedor de generar, mantener y
desarollar una interaccion positiva y abierta con sus
clientes con el fin de establecer conexiones a largo
plazo

La evaluacion del ciente entre la expectativa del
servicio, la percepcion realque experimentd y el
precio pagado por el mismo, el cual si resulta en un
balance positivo impactara en el comportamiento en
forma de recomendacion

Items
(CQ1) La presentaci6 de la
comida es visualmente
atractiva

(CQ2) El restaurant ofrece
variedad de alimentos en el
menu

(CQ3) El restaurant ofrece
opciones saludables

(CQ4) El restaurante ofrece
comida con buen sabor

(CQ5) El restaunte ofrece
comida fresca

(CQ6) El restaurante sirve
los alimentos en
temperatura adecuada

(AFC1) El restaurant tiene
una construccién exterior
visualmente atractiva

(AFC2) El restaurante tiene
un area interior visualmente
atractiva

(AFC3) El restaurante tiene
musica adecuada

(AFC4) El restaurante esta
equipado de forma elegante

(CIP1) Podria decir que la
interaccion con el personal
es alta

(CIP2) Puedes contar con
que el personal del
restaurant es amistoso

(CIP3) El personal del
restaurant responde de
forma rapida a mis
necesidades

(VPCH1) Este restaurant
ofrece buen valor por el
dinero

(VPC2) Podria decir que los
precios que pagué en este
restaurant merecen la pena

(VPC3) Podria valuar la
experiencia en este
restaurant como de
"extremadamente buen
valor"

Relevanci
a
5

Comentarios
Replantear la
formulacioén de la
pregunta: ;La comida de
este resturant me gusta?

Mejorar traduccion, quiza
en lugar de fresca usar
"recien hecha".

Hacer un "face validity"
en el pretest.

Considerar el
estacionamiento como
un item adicional al ser
muy relevante

Mejorar traduccion,
sustituir alta por
adecuada

Amable en lugar de
amistos en la traduccion

Complementar "que yo
pagué".

Parece ser un poco
redundante la variable
con las 3 preguntas de
los items.
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Anexo 3: Validacién de experto 2

Variable
Calidad de la
comida

Ambiente fisico
de calidad

Calidad de la
interaccion del
personal

Valor percibido
por el cliente

Definicion
Se refiere a la pesentacion cisual de la comida,
variedad en el mend, oferta de opciones
saludables, sabor de la comida, frescura de la
comiday temperatura adecuada

Se refiere a las condiciones tangibles en un
restaurant: area de comedor, decoracion,
limpieza del area de comedor y limpiezade los
servicios sanitarios, que tendran un impacto
memorable en la experiencia del cliente y en la
probabilidad de que este recomiende el lugar

La calidad de la interaccion del personal recae en
la habilidad del proveedor de generar, mantener y
desarollar una interaccion positiva y abierta con
sus clientes con el fin de establecer conexiones a
largo plazo

La evaluacion del ciente entre la expectativa del
servicio, la percepcion realque experimento y el
precio pagado por el mismo, el cual si resulta en
un balance positivo impactara en el
comportamiento en forma de recomendacion

Items Relevancia
(CQ1) La presentaci6 de la 2
comida es visualmente
atractiva
(CQ2) El restaurant ofrece 1
variedad de alimentos en el
menu
(CQ3) El restaurant ofrece 1
opciones saludables
(CQ4) El restaurante ofrece 5
comida con buen sabor
(CQ5) El restaunte ofrece 5
comida fresca
(CQ6) El restaurante sirve 5
los alimentos en
temperatura adecuada
(AFC1) El restaurant tiene 1
una construccién exterior
visualmente atractiva
(AFC2) El restaurante tiene 1
un area interior visualmente
atractiva
(AFC3) El restaurante tiene 3
musica adecuada
(AFC4) El restaurante esta 5

equipado de forma elegante

(CIP1) Podria decir que la 3
interaccion con el personal

es alta

(CIP2) Puedes contar con 3

que el personal del
restaurant es amistoso

(CIP3) El personal del 5
restaurant responde de

forma rapida a mis

necesidades

(VPCH1) Este restaurant 1
ofrece buen valor por el

dinero

(VPC2) Podria decir que los 5

precios que pagué en este
restaurant merecen la pena

(VPC3) Podria valuar la 5
experiencia en este

restaurant como de
"extremadamente buen

valor"

Comentarios
Entregar mayor expectativa
que la generada

Desde el punto de vista de
negocio, entre menos
alimentos es mejor.

Lo saludable depende del
concepto del negocio.

Sazén es muy importante.
Recae en sabor

Muy importante, “un caldo frio
no funciona”.

Cuando asistes a un restaurant
es por la comida.

Regla de espacio, 1.5 metros
entre mesa y mesa.

Considerar la limpieza como un
factor fundamental en el
ambiente fisico.

La relevancia va a variar
mucho entre un tipo de cliente
y otro.

No quieres como cliente ser
amigo del mesero, quieres
buena atencion.

Este factor es la clave de un
mesero exitoso.

Eliminaria un item de esta
variable para evitar ser
redundante.
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Anexo 4: Validacién de experto 3.

Variable
Calidad de
la comida

Ambiente
fisico de
calidad

Calidad de
la
interaccion
del
personal

Valor
percibido
por el
cliente

Definicion
Se refiere a la pesentacion cisual de la comida,
variedad en el mend, oferta de opciones
saludables, sabor de la comida, frescura de la
comiday temperatura adecuada

Se refiere a las condiciones tangibles en un
restaurant: area de comedor, decoracion, limpieza
del area de comedor y limpiezade los servicios
sanitarios, que tendran un impacto memorable en
la experiencia del cliente y en la probabilidad de
que este recomiende el lugar

La calidad de la interaccion del personal recae en
la habilidad del proveedor de generar, mantener y
desarollar una interaccion positiva y abierta con
sus clientes con el fin de establecer conexiones a
largo plazo

La evaluacion del ciente entre la expectativa del
servicio, la percepcion realque experimentd y el
precio pagado por el mismo, el cual si resulta en
un balance positivo impactara en el
comportamiento en forma de recomendacion

Items
(CQ1) La presentacié de la comida es
visualmente atractiva

(CQ2) El restaurant ofrece variedad de
alimentos en el menu

(CQ3) El restaurant ofrece opciones
saludables

(CQ4) El restaurante ofrece comida con buen
sabor

(CQ5) El restaunte ofrece comida fresca

(CQ6) El restaurante sirve los alimentos en
temperatura adecuada

(AFC1) El restaurant tiene una construccion
exterior visualmente atractiva

(AFC2) El restaurante tiene un area interior
visualmente atractiva

(AFC3) El restaurante tiene musica adecuada

(AFC4) El restaurante esta equipado de forma
elegante

(CIP1) Podria decir que la interaccion con el
personal es alta

(CIP2) Puedes contar con que el personal del
restaurant es amistoso

(CIP3) El personal del restaurant responde de
forma rapida a mis necesidades

(VPC1) Este restaurant ofrece buen valor por
el dinero

(VPC2) Podria decir que los precios que
pagué en este restaurant merecen la pena

Relevancia
5

Comentarios
En general el constructo se ve
bien, la temperatura no
necesariamente relevante.

Contemplar mayor literatura de
Servicescape para este
constructo, este constructo
puede contener muchos items
especificos, considerar
investigar.

Entender bien la teoria de
satisfactores y disatisfactores

Depende el tipo de resturant,
no es muy relevante para full-
service.

¢Alta en que sentido? Mejorar
traduccion: cercana, adecuada,
apropiada.

Es mas relevante saber los
platillos y dar la informacion
precisa.

Buscar en la literatura
responsiveness (presteza)-

Buscar anclar la pregunta a
algo, por ejemplo calidad,
sabor, servicio.

Esta variable bien podria
medirse con un solo item.
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