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Resumen

Esta investigacion proporciona una minuciosa revision bibliografica sobre los conceptos y
dimensiones de la satisfaccion del cliente y su incidencia en restaurantes de comida rapida,
tomando como principal fundamento a las principales dimensiones mencionadas dentro de la
literatura en el que, se citan su respectivo nivel de incidencia de sus principales determinantes.
Como producto se abre la pauta para indagar en temas como: qué impacto tiene y cdmo se realiza
la evaluacion de la satisfaccion del cliente y qué la determina en organizaciones pertenecientes al
segmento de comida rapida. Su principal aporte estd en dos horizontes; el primero en término de
la academia, en donde estudiosos comprenderan y analizaran diversas perspectivas a considerar al
estudiar a los consumidores; y en segunda instancia, a nivel de gestion proporciona una
herramienta para la resolucion de problemas y su aplicacion pragmaética en un entorno cada vez
mas competitivo.
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Abstract

This research provides a thorough bibliographic review on the concepts and dimensions of
customer satisfaction and their impact on fast food restaurants, taking as its main basis the main
dimensions mentioned within the literature in which, their respective level of incidence of their
main determinants are cited. As a product, the guideline is opened to delve into topics such as:
what impact it has and how the customer satisfaction assessment is made and what determines it
in organizations belonging to the fast food segment. Its main contribution is in two horizons; the
first in terms of academia, where scholars will understand and analyze various perspectives to
consider when studying consumers; and secondly, at the management level it provides a tool for
problem solving and its pragmatic application in an increasingly competitive environment.
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Introduccion

La satisfaccion del cliente siempre ha sido un tema de crucial importancia para toda empresa sea
cual sea su giro comercial. Ultimamente, ésta se ha analizado como un factor clave en la
estrategia de mercadotecnia de las empresas, lo que al mismo tiempo se analiza bajo un enfoque
hacia la obtencién de beneficios econémicos. En el segmento de negocios de la restauracion, el
término competitividad es una variable que no puede ser dejada de lado, ya que aquella empresa
que sea capaz de satisfacer con mayor medida a su comensal, serd aquella que tenga mayores
probabilidades de sobrevivir en un mercado cada vez més saturado y exigido por el cliente. Para
Sabir et al. (2014), la satisfaccion del cliente es lo mas importante en todo negocio de comida
répida, debido a que un cliente satisfecho representa un impacto significativo en los beneficios
del negocios, y de la misma forma, Hanaysha & Hilman (2015), mencionan que la satisfaccion
percibida puede influir en la confianza de los clientes, asi como en el comportamiento futuro de
compra (Clemes, Gan, Kao, & Choong, 2008; Cronin & Taylor, 1994).

El nivel de satisfaccion del cliente puede ser analizado desde la perspectiva de un ciclo de estado
de animos que concluye con una respuesta positiva 0 negativa hacia el consumo presente y
posterior por parte de los clientes. En el entorno de los restaurantes, dimensiones como capital
humano, comida, tiempos de espera, instalaciones, atmosfera, espacios, etc., son aspectos que
todo hombre y mujer de negocios deberda considerar de manera mayuscula al momento de
integrar su estrategia de mercado y ubicar posicionarse en la mente de sus consumidores, por lo
que, Kotler & Keller (2012), argumentan que los clientes satisfechos son siempre leales al
producto y a la empresa. Las empresas.

Obtener un cliente satisfecho es tan sélo el resultado de un proceso subjetivo denominado
percepcion del cliente acerca del valor recibido en una transaccion o relacion existente, en donde
el concepto valor estd en funcion directa a la calidad percibida relativa a factores como los
precios, los costos y las expectativas que se generaron previamente por diversos mecanismos
publicitarios o de relaciones ya existentes con oferentes competidores en el mercado. De esta
manera, altos niveles de satisfaccion del cliente fungen como predictores fuertes de retencion de
clientes, fidelizacion de clientes y productos de consumo consuetudinario (Rojas, 2010;
Vazifedhoost, Rahanama, & Mousavian, 2014).

Debido a todo lo anterior, el propésito fundamental de esta investigacion es analizar factores
como el precio, la atmosfera, la calidad de la comida y la calidad en el servicio, inciden en el
proceso de satisfaccion del cliente en negocios de comida rapida, con el principal objetivo de
conformar y comprender el marco conceptual; y al mismo tiempo, exponer lineas de
investigacion de indole cualitativo para diversos casos de estudio dentro del entorno de
restaurantes de comida rapida.

El fenémeno de la satisfaccion del cliente

Satisfacer a un cliente es cada vez, con el paso del tiempo, un aspecto de mayor importancia para
los tomadores de decisiones en la industria de la comida rapida. Por eso, que alcanzar una sola
definicion de este concepto no es una tarea sencilla (Giese & Cote, 2000). De esta forma, Oliver,
Rust, & Varki (1997) mencionan que “todo el mundo sabe lo que es la satisfaccion hasta el
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momento en el que se le pide que la defina. Entonces, de repente, parece que nadie lo sabe”. Sin
embargo, se debe reconocer que la satisfaccion del cliente cuenta con un elemento en comun en
todas y cada una de sus definiciones, y es que, ésta es considerada como proceso de evaluacion
en el consumo con resultados positivos 0 negativos. Por otra parte, Gardial et al. (1994) y Yi
(1991), mencionan las diferencias acerca de sus atributos dificultan en gran medida su sola
definicién, asi como el desarrollo de metodologias que faciliten su ponderacién e interpretacion
en su presencia dentro de los casos de estudio.

Tomando en consideracion lo expresado por Zairi (2000), los sentimientos de placer y la
satisfaccion de las expectativas provocan un estado de satisfaccion en las personas, lo que, llevara
a la lealtad. A la inversa, si el producto o servicio no satisface los sentimientos del cliente se
presentara insatisfaccion. Oliver (1981), expresa en su investigacion que la satisfaccion del
cliente es una parte esencial de la mercadotecnia y que desempefia un papel fundamental en la
toma de decisiones en el mercado. Lo anterior puede interpretarse en el sentido de que, si las
empresas tienen clientes satisfechos con su oferta de servicios, su posicion en el mercado sera
competitiva, por lo que cada dia los negocios se deben preocupar en mayor medida en satisfacer
adecuadamente a los clientes con que tienen contacto directo al desarrollar momentos de verdad
(Carlzon, 1987), lo que implica atender los sentimientos de felicidad, aceptacion, alivio, deleite,
placer y demas emociones (Rahman et al. 2012).

Al hacer el andlisis de la satisfaccion del cliente es posible encontrar tres perfiles: el primero de
éstos es referido a un resultado. La satisfaccion como resultado o respuesta es concebida como el
fruto resultante de una experiencia de consumo. Autores como Howard & Sheth (1969), la
definen como un estado cognitivo derivado de lo adecuado o lo inadecuado con respecto a la
recompensa recibida a la inversion realizada. Por otra parte, Westbrook & Reilly (1983),
consideran a la satisfaccion del cliente como una respuesta emocional de experiencias
relacionadas con la compra de determinados productos y servicios, con puntos de venta, o incluso
con el comportamiento del vendedor o con el mercado en general. Churchill & Surprenant
(1982), manifestaron a la satisfaccion como una respuesta post compra, ya que €s una sensacion
que se deriva una vez hecho el consumo por parte del consumidor ante las recompensas, los
costos y su consecuencia esperadas; mientras que, Spreng, MacKenzie, & Olshavsky (1996),
definian ésta como una reaccion emocional del consumidor a la experiencia de un producto o
servicio que se derivaba posterior a la compra. Spreng & Olshavsky (1993), argumentan que €s
un resultado derivado de que el producto iguale o exceda los deseos del consumidor, mientras
gue Mano & Oliver (1993), definen a ésta como una actitud y un juicio evaluativo post-consumo
gue varia a lo largo de un continuo hedoénico que se origina posterior al consumo.

Por su parte, la satisfaccion como proceso trae consigo un juicio de valor que subyace a la
experiencia por consumir (Yi, 1991). Hunt (1977), explica que la satisfaccion es una evaluacion
que analiza si una experiencia de consumo es al menos tan buena como se esperaba, es decir, si
se alcanzan o superan las expectativas, lo anterior, originado posterior al consumo, mientras que
otros autores la definen como una evaluacion global posterior a la compra (Day, 1980;
Westbrook R. 1987; Fornell, C. 1992). El concepto de proceso para estos autores es de suma
importancia, ya que es el producto que deriva en el post - consumo a la respuesta. A lo anterior,
Swan, Trawick, & Carroll (1981), definieron a la satisfaccion del cliente como un juicio
evaluativo o cognitivo que analiza si el producto o servicio produce un resultado bueno o pobre o
si el producto es sustituible o insustituible. Por otra parte, autores como Tse, Nicosia, & Wilton
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(1990) identificaron a la satisfaccion con un proceso cognitivo, sin embargo, su definicion hace
pensar que la satisfaccion puede interpretarse tanto como proceso y como respuesta, ya que
definen a la satisfaccion como la respuesta del consumidor a la evaluacion de la discrepancia
existente entre sus expectativas previas y el resultado del producto o servicio después de su
consumo.

Un tercer perfil con el que puede interpretarse a la satisfaccion del cliente es a través de una
transaccion especifica o acumulativa. La satisfaccion que le reporte al consumidor una
transaccion especifica depende del resultado del posterior juicio de valor post-eleccion (Oliver R.
1980). Bajo este enfoque autores como Anderson, Fornell, & Lehmann (1994), entienden que la
satisfaccion especifica de una transaccion, o transaccional, se centra en las respuestas del cliente
a una transaccion en particular de un producto o servicio. Asimismo, profundizando més en la
naturaleza de esa satisfaccion, Halstead, Hartman, & Schmidt (1994), consideran a la satisfaccion
como una respuesta afectiva asociada a una transaccion especifica resultante de la comparacién
del resultado del producto con algun estandar fijado con anterioridad. En este mismo sentido se
manifiestan otros autores, como Evrard & Aurier (1996) y Plichon (1998), definen la satisfaccion
del consumidor con respecto a una transaccion especifica como un estado psicoldgico que resulta
de la experiencia de la compra y /o de consumo (posteleccion) y que tiene un caracter relativo.
Por otro lado, la satisfaccion asociada a una transaccion acumulativa implica que el juicio de
evaluacion no queda exclusivamente circunscrito a una transaccion especifica, sino que, supone
una evaluacion global basada en la experiencia del consumidor con un bien o servicio a lo largo
del tiempo. Por consiguiente, la satisfaccion acumulativa resulta ser un historial de experiencias
del individuo, sean satisfactorias o no satisfactorias (Aurier, Evrard, & N’"Goala, 2004) y la
integracion de juicios evaluativos relativos a una sucesion de transacciones especificas
(Vanhamme; 2002; Aurier, Evrard & N’Goala 2004).

Principales determinantes de la satisfaccion del cliente en restaurantes de comida rapida

Diversas investigaciones se han realizado en los negocios de comida rapida para comprobar
cudles son aquellos factores que inciden en mayor medida en la satisfaccion del comensal y que
provocan su consumo repetido (Canny, 2013). Khan, Hussain, & Yaqoob, F. (2013),
argumentaron que la satisfaccion del comensal en restaurantes de comida rapida es el problema
mas importante que toda organizacion debe tener, y consideran a la retroalimentacion del cliente
como la dimension mé&s importante a considerar dentro de este apartado. Al analizar la
satisfaccion del cliente como un todo dentro de un proceso comercial, es importante sefialar
aquellos modelos que han conformado dicho fendmeno. (Oliver, 1980), plante6 el paradigma de
desconfirmacion como el comparativo entre entre el desempefio percibido y las expectativas
previas al servicio, lo cual lleva a dos resultados: tanto a la satsfaccion como a la insatisfaccion.
En un sentido estrictamente empresarial, los tomadores de decisién no pueden ser proactivos ante
este resultado, por lo que (Khan, Hussain, & Yagoob, 2013), mencionan que las empresas deben
identificar los mecanismos que inciden de forma significativa en la satisfaccion de los clientes.

Analizando lo anterior desde la perspectiva de los restaurantes de comida rapida, esto, implica
saber que los clientes son cada vez mas estrictos en términos de la calidad gastronémica, por lo
que, satisfacerlos no es una tarea facil, de ahi la importancia de conocer cuéles son los factores
ambientales del restaurante que propician la satisfaccion del comensal en la oferta de servicios
gastronomicos (Chiguvi, 2017). A continuacion, se van a describir los principales factores que se
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han encontrado en la literatura de servicios de restaurantes de comida rapida que, inciden en la
satisfaccion del cliente en restaurantes de comida rapida, tomando en consideracion la literatura
acerca de este fenomeno emocional que se refleja en lo comercial.

Satisfaccion y precio

Para Opolsky & Salay (2013), | el factor economico tenia un peso especifico de suma
importancia, ya que el precio era el factor mas relevante en los restaurantes de comida rapida;
ademas, al hacer una prediccién de consumo, el precio es un factor determinante para los
comensales (Khan, 2011). Para Zeithaml (1998), el precio no sélo se considera una variable de
multiples aspectos para el precio monetario, el precio objetivo y sacrificio, pero también similar a
la valiosa entidad que los consumidores tienen que escarificar para obtener lo que realmente
quieren poseer. Desde el punto de vista de Mattila & O”Neill (2013), el precio es utilizado como
una sefial con el fin de evaluar las experiencias vividas con el rendimiento de los bienes y
servicios consumidos. Al hacer el enfoque al concepto estratégico, es posible afirmar que el
precio tiene un efecto significativo en las reacciones de los clientes a las decisiones tomadas por
la empresa (Sinha & Batra, 1999; Kahneman, Knetsch, & Thaler, 1986).

Desde el punto de vista de Xia, Monroe, & Cox (2004), las percepciones del precio se refieren a
las evaluaciones generales realizadas por los consumidores con respecto a lo razonable que éste
pueda ser en relacion a los beneficios obtenidos, de forma tal, que pueda ser aceptado o
justificado. En este mismo sentido, Bolton, Warlop, & Alba (2003), manifiestan que el factor
precio puede incidir en la satisfaccion cuando los clientes empiezan a realizar comparativos y
hacer juicios de valor con varias fuentes de referencias. Lo que con anteriordad se menciona,
hace visualizar que evaluar el impacto de los precios en la satisfaccion del cliente trae consigo un
comparativo del costo tanto a nivel econémico como a nivel emocional, con respecto a los
beneficios consumidos en el producto o servicio adquirido, y que al mismo tiempo es
retroalimentado por comparativos de transacciones pasadas o de observaciones sobre los precios
de otros clientes (Briesh, Krishnamurthi, Mazumdar, & Raj, 1997).

Bajo un enfoque contrario, un precio también puede ser causa de un insatisfactor. Rothenberger
(2015), también confirmé que las percepciones de los clientes sobre un precio injusto al beneficio
recibido conduce a percepciones negativas, tales como: insatisfaccion, reduccion del
comportamiento de consumo, publicidad negativa y un comportamiento de queja constante y
creciente de los clientes. De la misma manera, (Hermann et al. 2007; Kaura, 2012) mencionaron
en sus investigaciones que un precio justo con el servicio recibido tenia un efecto positivo
significativo en la satisfaccion del cliente en restaurantes de comida rapida. Lo anterior se puede
entender claramente ya que, el aumento del acceso a la informacion por parte de los clientes, el
acceso a mas alternativas, las transacciones méas simplificadas, el aumento de la comunicacion
entre éstos y la desconfianza general y el resentimiento por parte de los clientes representan
tendencias al consumo que sin duda alguna pueden mejorar el poder del cliente dentro de estos
negocios en particular (Urban, 2005).

Satisfaccion y calidad de la comida

Sin temor a fallar, la comida debe ser, si no el principal factor, si uno de los de mayor incidencia
en la satisfaccion de un comensal, y, por ende, su influencia es mayuscula en el consumo a futuro
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en los restaurantes de comida rapida (Namkung & Jang, 2010). Se ha realizado muchos estudios
sobre la calidad de los alimentos y la satisfaccion percibida por los clientes, obteniendo en éstos
hallazgos relacionados al posicionamiento de una marca y de la generacion de fidelidad por parte
de los clientes. Sulek & Hensley (2014), afirmaron que cuando los comensales visitan un
restaurante de comida rapida es debido principalmente al sabor de la comida, ya que éste, redime
una reflexion de los principales atributos principales del restaurante.

En muchos estudios, el sabor de la comida ofrecida por los restaurantes de comida répida ha sido
abordada como un subfactor de suma importancia para la diferenciacion y preferencia de los
clientes En este mismo criterio, Jaini, Ahmad, & Zaib (2015), manifestaron que la calidad de los
alimentos representan el principal criterio en la evaluacion reali zada por los comensales al ser
catalogado como una ventaja competitiva del negocio. Aunado a lo anterior, Peri (2006),
demostro que la calidad de la comida es una dimension fundamental que debe ser otorgada por
los negocios de comida rapida, con el fin, de satisfacer en mayor medida a su cliente objetivo, y
en este sentido, Liu & Jang (2009), mencionan que la calidad de los alimentos es considerado de
forma amplia como un aspecto prioritario para la consecusion del éxito de todo restaurante.

En términos de significancia y preferencia, la calidad de la comida es determinante al momento
de elegir donde consumir alimentos por parte de los consumidores (Canny, 2014; Namkung &
Choi, 2011; Nasir et al., 2014), de igual forma, Gagic, Tesanovic, & Jovicic (2013), encontraron
que la calidad de la comida funge como un factor clave para la satisfaccion del cliente y su
intencion de comportamiento, y del mismo modo, Kivela (2000), enfatizé lo importante que es
ofrecer comida no Unicamente bajo la diferenciacion de sabor, si no que, lo saludable,
proporcionaba un factor de satisfaccién adicional a los clientes.

Satisfaccion y el ambiente fisico

Las condiciones fisicas de los restaurantes de comida rapida son uno de los aspectos en el que es
posible constituir una ventaja competitiva. Al mencionar el entorno fisico de un restaurante, es
hablar de todos los elementos tangibles e intangibles que existen dentro y fuera de éste. Para
presentar una mejor imagen del entorno fisico, los tomadores de decisiones en los restaurantes
deben invertir constantemente y de manera sustancial en los disefios de interiores; decoraciones,
limpieza de suelos y otros accesorios, ya que estos gastos son las inversiones mas importantes
para atraer clientes (Azim et al., 2014). Ademas, el entorno ambiental incluye caracteristicas
intangibles de fondo que influyen de manera significativa en las percepciones de los
consumidores y en las respuestas relativas al medio ambiente de un proveedor de servicios
(Nguyen & LeBlanc, 2002).

Las particularidades a nivel intangible son la temperatura, la iluminacion, el olor, el ruido, la
calidad del aire y la musica (Bitner, 1992). Un ambiente fisico bien conservado en un restaurante
debe proporcionar experiencias de clientes distintivos y los hace dispuestos a volver a visitar el
restaurante con frecuencia. (Choi, Heo, & Kim, 2013), mencionaron que los elementos del
entorno fisico incluyen la estética, el entorno, la funcionalidad y la conveniencia, lo que
proporciona al cliente una combinacién de consumo consuetudinario al restaurante. La
importancia de construir un entorno fisico de buen aspecto ha recibido un gran énfasis de varios
investigadores y gerentes de restaurantes considerandolo como un factor de suma importancia
que permite reforzar y aumentar la satisfaccion de los clientes (Ryu & han, 2011). Estudios
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anteriores descubrieron que la calidad fisica del ambiente de un restaurante tiene una influencia
positiva en la satisfaccion de los clientes (Nasir et al., 2014). Segun Canny (2014), el entorno
fisico es un factor de marketing clave para diferenciar un restaurante estableciendo una
experiencia de cliente extraordinaria con un ambiente agradable y confortable. Por lo tanto, el
entorno fisico tiene un mayor efecto en el mantenimiento de los clientes existentes, asi como
atraer a nuevos. Ademas, se considera que un entorno fisico bien disefiado es importante para
influir en las decisiones previas a la compra de los consumidores, asi como su comportamiento
posterior a la compra, al tiempo que evalla su satisfaccion hacia la calidad de los productos y
servicios de un proveedor de servicios (Bitner, 1992).

De manera especifica, hay aspectos como el disefio arquitectonico, en los que Wakefield &
Blodgett (1994), mencionan que son factores que contribuyen al atractivo de preferencia de los
consumidores. Cobe (2007), afirm6 que la estética del restaurante contribuye de forma
significativa en la satisfaccion del cliente y, sobre todo, en la repeticion del consumo. De la
misma manera, Ryu & Jang (2008), manifestaron que el comportamiento de consumo repetido se
ve influenciado en gran medida debido a los factores estéticos y de desifio de interiores que
“puede apreciar un cliente al asistir a los restaurantes. Tuzunkan & Albayrak (2016), al igual que
los autores anteriores manifestaron la importancia del atractivo arquitectonico de las instalaciones
en el restaurantes; sin embargo, éstas podrian ser disminuidas en la percepcion del clientes si
alguno de otros factores considerados por el comensal se ven disminuidos en el gusto y
preferencia durante su consumo.

Satisfaccion y Calidad en el servicio

El analisis de la calidad del servicio es una informacion critica para todos los hombres y mujeres
de negocios cuyo principal objetivo es optimizar el rendimiento de sus empresas, mejorar sus
competencias basicas y posicionarse mas estratégicamente en el mercado (Cronin & Taylor 1994,
Jain & Gupta 2004). Las empresas que proporcionan un nivel de calidad de servicio superior
experimentan rendimientos econémicos mas altos y también tienen una base de clientes mas
satisfechos (Aaker & Jacobson, 1994; Gilbert et al., 2004; Gilbert & Veloutsou, 2006). Por lo
tanto, se ha vuelto presente para que los proveedores de servicios busgquen ventajas competitivas
al proporcionar un servicio superior (Lee et al., 2004). Segin Zeithaml (1988) la calidad del
servicio es definida como el juicio de valor emitido por los clientes acerca de la excelencia
general o la superioridad del servicio. Powers & Barrows (2003), sugirieron que el servicio es
particularmente un elemento fundamental en el sector de los restaurantes.

Muhamad, Hashim, & Rozila (2016), demostraron que las variables tangibilidad, confiabilidad,
capacidad de respuesta, garantia y empatia tienen relaciones significativas con la satisfaccién del
cliente. También indicaron que el género modera la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. Ghobadian, Speller, & Jones (1994), constataron que la calidad en el
servicio es mas importante que la calidad del producto, y que aumentar la eficiencia y efectividad
en la prestacion de servicios, se reflejara en un aumento de la calidad percibida (Chang & Chen,
1998). Por otra parte, Kotler & Keller (2012), definen que a través d ela mercadotecnia es posible
crear y mejorar las relaciones con los clientes basados especificamente en el valor. Lo anterior se
puede sustentar a través de la teoria del servicio, en la que, Schlesinger & Heskett (1991),
mencionaban que se definia la relacidn de los clientes externos con los clientes internos, lo que
manifiesta la importancia que tiene la calidad en el servicio en la satisfaccion del cliente y su
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posterior consumo. En otro estudio relacionado a la calidad en el servicio y su incidencia en la
satisfaccion del cliente, Law, Hui, & Zhao (2004), mostraron que el tiempo de espera y otros
factores de servicio como el conocimiento del personal, la atmosfera y los espacios en el
restaurante son fundamentales e influyentes en el gozo del consumo de los alimentos y que sin
duda alguna, afectan la satisfaccion percibida por los comensales.

Discusion

En este trabajo de investigacion fue posible analizar cuatro factores de suma importancia para la
toma de decisiones de consumo por parte de los clientes que asisten a los restaurantes de comida
rapida. Autores como Ryu & Han (2010), han definido en sus estudios que factores como la
atmosfera y disefio que prevalece en las empresas aumentan la satisfaccion del cliente; de la
misma manera, Nasir et al. (2014), descubrieron que la calidad fisica en el ambiente de un
restaurante tiene una influencia mayuscula en la satisfaccion de los clientes. Por otra parte, Canny
(2014), explicé que el entorno fisisco de un restaurante de comida rapida funge como un
componente clave de la mercadotecnia del negocio para generar diferenciadores entre los
restaurantes al establecer un concepto de venta vivencial para el cliente, y de la misma forma,
poder atraer a otros. En el mismo tenor, Bitner (1992), cité que un ambiente fisico confortable es
importante en el proceso de decision de compra previa ya que motiva y estimula al cliente a
consumir, y de la misma manera, influye positivamente en el comportamiento posterior a la
compra, de manera tal, que esto se ve reflejado en la evaluacion de la satisfaccion del cliente.

Tomando en consideracion al analisis de los precios y su incidencia en la satisfaccion del cliente
en restaurantes de comida rapida, es posible afirmar que se han encontrado resultados positivos
en la relacion existente entre las dos variables (Gagic et al. 2013; Herrmann et al. 2007; Kaura,
2012). Los estudios confirman que el precio puede ser tomado en cuenta como una dimension de
influencia relevante en la satisfaccion de los clientes dentro del segmento de restaurantes. Fijar
precios en un restaurante, al igual que en cualquier empresa, es un asunto muy delicado y de gran
importancia ya que, puede incidir, por un lado, a los ingresos y a la rentabilidad de los
restaurantes, y por otro lado a todo aquello que determina la satisfaccion de los clientes.

Abdul & Zainal (2016), explicaron que los precios pueden ser analizados no Unicamente como
una percepcion econémica del cliente; éstos, pueden ser estudiados desde el punto de vista
emocional. Chen, Gupta, & Rom (1994, p. 25), mencionaron que el precio percibido por un
cliente puede explicarse como “el juicio del cliente sobre el precio promedio de un servicio en
comparacion con sus competidores”. El precio se ha considerado un componente significativo en
la explicacion de comportamientos del consumidor. El factor precio se puede describirse como
"el juicio del cliente sobre el precio medio de un servicio en comparacion con sus competidores.
El concepto de precio percibido por el cliente se basa en la naturaleza del enfoque de precios
estrictamente dirigidos a la competencia. Este punto de vista empresarial se fundamenta en las
inquietudes por parte de los clientes sobre si se les cobra mas o menos de lo mismo que cobra la
competencia.

En muchas investigaciones se ha acordado que el precio percibido tiene un papel importante en el
comportamiento que se deriva posterior a la compra realizada por los clientes y se destaca la
importancia del valor percibido, que se encuentra muy relacionado con el precio percibido, al
explicar los comportamientos de los clientes otras investigaciones de indole empirica han
demostrado la influencia del precio percibido en los comportamientos de los consumidores en el
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segmento de servicios en los negocios (Deruyter, Bloemer, & Peeters, 1997), y fue posible
afirmar que, los aumentos en los niveles de calidad de servicio conducen a un aumento en el nivel
de satisfaccion, y sefialaron que la baja calidad percibida también puede resultar en una relacion
directa con el precio.

Otro factor digno de analisis en el entorno de comida rapida es aquel relacionado a la calidad de
la comida. Este, se constituye como uno de los factores mas criticos dentro de la oferta
gastronomica y de la productividad (Sulek & Hensley, 2004). La calidad de la comida puede ser
definida como una de las dimensiones de mayor peso en términos de lealtad del cliente y toma el
papel al mismo tiempo de predictor basico en los niveles de lealtad de los clientes (Jang & Ha,
2010). A lo anterior, debe mencionarse que cuando los clientes realizan el comparativo con otras
dimensiones a la oferta de servicios realizada por los restaurantes de comida répida, es la calidad
de la comida el componente con mayor aportacion a la satisfaccion del cliente (Kisang & Heesup,
2010), y al mismo tiempo Namkung & Jang (2007), mencionan que existe una relacion positiva
entre la calidad de la comida y la satisfaccion del cliente al evaluar el nivel de incidencia en
términos conductuales. En relacion al comportamiento repetitivo de compra, la calidad de la
comida es el factor de mayor importancia al evaluar su satisfaccion y provoca al mismo tiempo
un proceso de comunicacion viral a otros clientes que pueden ser analizados bajo una perspectiva
de economia de redes (Al - Tit, 2015).

Por ultimo, el estudio llevo a realizar un andlisis de la calidad de servicio y su incidencia en la
satisfaccion del cliente. Lo mas relevante de este apartado siempre seré discutir estos fenémenos
de una forma actitudinal, constituida por una evaluacion general a largo plazo de un producto o
servicio, mientras que la satisfaccion es una evaluacién especifica de la transaccion (Bitner M. ,
1990; Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1981; Parasuraman et al., 1988). Tomando como
referencia tales conceptos, los derivados de la satisfaccion durante el tiempo se canalizan a
percepciones de calidad del servicio. Por otra parte, en otras investigaciones se apoyaron
empiricamente acerca de la influencia de la calidad de servicio percibida en la satisfaccion del
cliente (Cronin & Taylor, 1992; Spreg & MacKoy, 1996; Ting, 2004). Aunado a lo anterior,
Cronin & Taylor (1992) demostraron que la conceptualizacion y medicién de la calidad del
servicio y las relaciones entre la calidad del servicio provocan un incremento de la satisfaccion
del consumidor y las intenciones de compra a futuro. Estos descubrimientos sugirieron que la
calidad del servicio es un antecedente de la satisfaccion del consumidor, mientras que la
satisfaccion del consumidor no era un predictor significativo de la calidad del servicio. Spreg &
MacKoy (1996) citaron acerca de los argumentos conceptuales detras de la distincion, e
investigaron la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion probando un modelo de
calidad de servicio y satisfaccion modificado Oliver (1997). Los resultados indicaron que su
modelo modificado se ajustaba bien a los datos cuando la calidad de servicio percibida era un
antecedente de satisfaccion. Por otra parte, (Lee, Lee, & Yoo, 2000), Mencionaron que la
direccién del impacto entre la calidad del servicio y la satisfaccion provoca lealtad en el cliente.
Lo comentado, afirma que la calidad de servicio percibida era un antecedente de satisfaccion, en
lugar de viceversa. De acuerdo con estos hallazgos, Ting (2004), citd que la calidad del servicio
explica mejor la satisfaccion del cliente, y el coeficiente de la ruta de la calidad del servicio a CS
es mayor que el coeficiente del camino desde la satisfaccion del cliente hasta la calidad del
servicio en la industria de servicios.
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Conclusiones

Al analizar desde una perspectiva historica y sesgada exclusiva hacia a un sélo sector, es posible
comprender la importancia mayuscula de la satisfaccion del cliente para cualquier empresa. No
debe olvidarse que un Buen Servicio al Cliente es calificado dptimo Unicamente si éste logra
satisfacer las necesidades y deseos del cliente. Lo que indica que los esfuerzos del area
correspondiente deben concentrarse hacia las necesidades del cliente, a fin de que el servicio
otorgado y recibido sea lo que el cliente realmente necesita.

Factores como la competencia en el mercado hoy dia, es cada vez mayor y mas fuerte, y los
productos y servicios son mas variados, por ende, los consumidores cada vez se estan volviendo
mas exigentes. Ya no solo buscan calidad y precio sino un buen servicio al cliente. Si un cliente
esta buscando un producto o servicio y lo encuentra y adicionalmente recibe una buena atencion,
quedara satisfecho; esto hace que este cliente regrese y vuelva a comprar, y probablemente
recomiende a otros consumidores generdndose una buena fuente de promocion, y al mismo
tiempo, genere beneficios econdmicos y mercadoldgicos para la empresa.

De igual forma, es importante mencionar que se debe evitar que los clientes reciban una mala
atencion, ya que esto puede generar que no regrese y que hable mal de la compafia. Es toral
buscar las formas que coadyuven a que el cliente reciba un buen servicio y asi lograr su
fidelizacion, un buen canal de voz a voz entre los consumidores, y una diferenciacion en el
mercado entre sus competidores. Resolver los problemas y/o necesidades de los clientes de
manera agil y clara, significa no sélo que se ofrecié un excelente servicio al cliente, sino que, es
el proposito de toda gestion empresarial. El peor error en la actualidad, es acatar medidas
conforme se van suscitando, eso significa ser reactivo, y eso, no es posible en el presente.
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