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CAPITULO I

Revision de la Literatura

En este capitulo se muestra la recopilacion de diferentes teorias que apoyan el siguiente
analisis. Dentro de la revision de literatura se presentan los diferentes conceptos necesarios

para el mejor entendimiento.

2.1 Calidad

2.1.1 Conceptos de Calidad
La calidad es un concepto muy importante para este trabajo y se tendrd que comenzar por
definirla de acuerdo a los diferentes autores que se han encontrado. Se debe apuntar sin
embargo que muchos de ellos coinciden en una cosa, en que interviene para la percepcion
de la calidad un factor muy importante, la comparacion de productos o servicios similares o
de aplicacion sustituta, es decir en que para discernir entre dos 0 mas productos o servicios
en cuanto a calidad se refiere es necesario conocer ambos.

Segun Stoner, Freeman y Gilbert (1996) “la calidad es una apreciacion de que una
cosa es mejor que otra, va cambiando a lo largo de la vida y cambia de una generacion a

otra ademas varia de acuerdo con las diferentes facetas de la actividad humana” ( p. 299 ).
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Omachonu (1995), menciona sobre la calidad que:
e El producto es apoyado en la calidad
e Estrascendente
e Esbasadaen el usuario
e Es basada en la manufactura

e Se basaen el valor del producto

De acuerdo a esta teoria, el trascendente es el tipo de perspectiva que se tiene de
algo sélo por el hecho de conciencia y de alguna manera de intuicion, la cual va
intimamente relacionada con las experiencias que se han vivido o leido en sus vidas.

Otro enfoque, el apoyado en el producto se refiere a que la calidad sea medible y
cuantificable, conceptos tales como durabilidad y fiabilidad, es decir aspectos objetivos
sobre un producto o servicio, pero llega atener limitaciones cuando se habla de preferencias
individuales y gustos personales del consumidor.

En lo que respecta a el enfoque de calidad basado en el usuario se da a entender
completamente el lado opuesto del problema, es decir; se dice que acepta que la percepcion
de la calidad es un asunto personal y que ésta varia en cada quien. Este enfoque es claro
entre decidir si se quiere satisfacer medianamente o lo méas que se puede al mayor nimero
de personas produciendo algo que sea percibido como de calidad satisfactoria para el
mercado en general, 0 enfocarse a un solo nicho y producir algo con una calidad que sea

necesaria para satisfacerlo.
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Por otro lado, la calidad en cuanto a manufactura se centra en satisfacer requisitos y
no necesariamente dar un producto o servicio mejor, sino uno que cumpla con los
estandares fijados por la organizacién; por ejemplo se ofrecen marcas a precios bajos que
sin pretender ser equiparadas con aquellas de precios mayores, cumplen perfectamente con
los requisitos fijados por la empresa que las produce y obviamente por el consumidor que
las compra. Su objetivo entonces es alcanzar unicamente la calidad que se han fijado.

El enfoque de la calidad basada en el valor, que no es mas que una especie de
combinacion de enfoques; por un lado se menciona que, al tener un costo, la calidad tiene
un precio mayor para el consumidor que la ausencia de ella, pero al mismo tiempo la
presencia de calidad muchas veces implica una adquisicion mayor de valor por lo que una
persona esta pagando, y todo esto no es mas que poner en la balanza ¢qué relacion precio/
beneficio es mas productiva para el comprador? (Omachonu, 1995).

Por lo tanto calidad en el establecimiento o empresa, debe ser base y el motor de la
misma; si la empresa requiere alcanzar el éxito debe de tener en cuenta estas palabras.
Segun Omachonu (1995), la calidad debe de ser comunicado a tres audiencias que son
complementarias entre si: los trabajadores, los proveedores y los clientes. Pero debe de
tener bien definidos sus fundamentos, tales como:

- El objetivo basico: competitividad

- El trabajo bien hecho

- La mejora continda con la colaboracion de todos: responsabilidad y compromiso

por la calidad

- El trabajo en equipo es fundamental para la mejora permanente
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- Comunicacion, informacién, participacion y reconocimiento

- Prevencidn del error

- Fijacion de objetivos de mejora

- Seguimientos de resultados

- Satisfacer las necesidades del cliente: calidad, precio, plaza

Por lo tanto, para lograr el éxito de calidad en algun establecimiento 0 empresa es

necesario que definan el punto de calidad por parte de direccion.

2.1.2 Diferencias entre calidad en productos y servicios
De acuerdo a Omachonu (1995), la gente esta dispuesta a hacer un esfuerzo por pagar un
precio mas elevado en las empresas por las que tienen una estima mayor que aquellas que
no gozan de ésta, siendo que no interesa tanto la calidad del producto sino la del servicio.
Se menciona también que la mayoria de los estudios sobre calidad se enfocan al
sector de bienes y no al de servicios, y de manera equivocada se piensa gque la gente se fija
mas en la calidad del producto fisico y no en la del producto intangible. Lo cuél es una
paradoja porgue la gente que de manera directa esta encargada de producir el bien esta
siempre mas interesada en cumplir con otros parametros antes que el de la calidad, siendo
los mas comunes la cantidad de produccion adecuada y los tiempos precisos de ésta.

Quedando la calidad relegada a segundo término, esto lleva a saber que:

Si se acepta que la calidad s6lo puede mejorar por medio de las actividades
de las personas, se llega ala conclusion de que tal vez el 90% o mas del

potencial de mejoria reside en las industrias de servicios y en los
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empleos del mismo rubro en las empresas manufactureras. (Omachonu,

1995, p.299)

2.1.3 Calidad del Servicio

Evans y Lindsay (2000), encontraron que las tres razones mas relevantes por las cuales los
clientes visitan un restaurante de servicio completo son: el servicio, ambiente y calidad de
los alimentos siendo el udltimo el mas importante. Por lo contrario los clientes de
restaurantes de servicio rapido buscan que el establecimiento se encuentre cerca de donde
viva o trabaje.

Evans y Lindsay (2000), comentan que, a aquellos restaurantes a los que les interesa
la calidad y el mejoramiento de los alimentos son los que se diferencian de los demas,
tomando en cuenta que el servicio es indispensable para cualquier tipo de restaurante ya
que el autor menciona que el servicio también es otro punto donde los restaurantes pueden
distinguirse de sus competidores directos. Por lo contrario segin Egerton-Thomas (1995),
la mayoria de los restaurantes nuevos se preocupan Unicamente en innovar platillos y
decorar el establecimiento para atraer a sus clientes.

La calidad es la totalidad de las caracteristicas y herramientas de un producto o
servicio que tienen importancia en relacién con su capacidad de satisfacer ciertas
necesidades dadas. Calidad es cumplir o exceder las expectativas de los clientes (Evans y

Lindsay, 2000).
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2.1.4 Administracion de la Calidad Total
Omachonu (1995) define que la administracion de la calidad total es: “la integracion de
todas las funciones y procesos de una organizacion, con el fin de lograr un mejoramiento
continuo de la calidad de los bienes y servicios que en ella se producen. El objetivo es
lograr la satisfaccion del cliente” (p.299).

Poniendo mucha atencion a éste enfoque se sabe que la administracién de la calidad
total difiere ya del concepto de calidad, ya que en esta ultima se habla de una comparacion
objetiva o subjetiva de dos 0 mas bienes o servicios equiparables entre si. En cambio en la
administracion de la calidad total se habla Unicamente de la empresa y hacia el interior y no
se analiza nada, mas que los propios parametros o requisitos de calidad, siempre teniendo
como meta la satisfaccion de los clientes.

El cliente es el que juzga finalmente si la calidad de los bienes o servicios es
satisfactoria 0 aceptable. Esta es la razon por la que el cliente debe ser el centro de
cualquier programa de mejora de calidad, segun Rosanair (2000).

De acuerdo a Omachonu (1995), el control de la calidad se nombra como estrategia
para asegurar el mejoramiento continuo de la calidad que se define como una herramienta
que en la actualidad es fundamental para todas las empresas. Este les permite renovar los
procesos administrativos que ellos realizan, lo cudl hace que las empresas estén en
constante actualizacion. Ademas, permite que las organizaciones sean mas eficientes,
competitivas y les ayudan a crear fortalezas para permanecer en el mercado.

Segun Nava (2004), en su articulo llamado la calidad del servicio dice que, una de

las consecuencias de la globalizacion de los mercados, es la exigencia de los clientes,



13

Revision de la Literatura

quienes mas conocedores y mas complejos, ahora saben elegir con desicidn. Por su parte,
los gerentes reconocen que se pueden obtener ventajas competitivas sustanciales mediante
un mejor servicio al cliente, por lo que el mismo se ha convertido en un medio poderoso
para diferenciar una empresa de sus competidores. Por ejemplo, recientemente, muchas
empresas han comenzado a cambiar su definicién de calidad mas alla de la estrecha
descripcion de las caracteristicas propias del producto para ampliarla hacia la oferta total
del producto. El articulo analiza que se debe entender por un servicio de cliente,

describiendo sus caracteristicas y su importancia.

2.2 Benchmarking

Es un proceso sistematico y continuo para comparar nuestra propia eficiencia en términos
de productividad, calidad y practicas con aquellas compafiias y organizaciones que
representan la excelencia, (Russell,1993 & Spendolini, 1994).

Independientemente de que los restaurantes sean establecimientos grandes o
pequerios el gerente o duefio del restaurante esta comprometido con la calidad y con la
satisfaccion del cliente, esto se va a lograr especificando el proceso de calidad que la
empresa maneje, apoyandose en instrucciones especificas.

Esta herramienta Ilamada Benchmarking, ayuda a saber en que nivel se encuentra el

empresario y hacia donde va en términos de criterios de calidad expuestos de la forma mas
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clara posible. También, registra informacion comparada acerca de un proceso de
calidad existente con sus practicas gerenciales de manera mas especifica e identifica y
analiza el mercado potencial segun (Gispert, Gay y Vidal, 1999).

El benchmarking dia a dia esta siendo mas popular para empresarios de diversas
industrias alrededor del mundo y esto hace que haya una mejora continua dentro de éstas.
Un punto esencial dentro del benchmarking es que aporta ideas para que las adapten los
empresarios y esto produzca una ventaja competitiva.

Para hacer un analisis comparativo entre empresas del mismo o de diferente ramo,
se mide su funcionamiento por medio de esta herramienta llamada benchmarking, ésta a su
vez, determina en que nivel de clase o categoria se encuentra el establecimiento
comparandose con los demas, utilizando estrategias y objetivos segin Besterfield, D.,

Besterfield, C., Besterfield, G,. & Besterfield, M. (1995).

2.2.1 Razones del Benchmarking
Benchmarking es una herramienta que alcanza objetivos competitivos para la empresa. Es
eficaz cuando utiliza estrategias que lleva al establecimiento o empresa a ser mas
competitiva y llegar a ser la mejor, ya que segun Besterfield et al (1995) no es una solucion
que puede sustituir metas de calidad o de los procesos que lleva a cabo el gerente o duefio.
Las organizaciones deben decidir a qué mercados van a ofrecer su producto o
servicio, para determinar las fuerzas que les permitirdn ganar ventaja competitiva. Esto se
lograra con la herramienta antes mencionada que también ayuda a organizaciones a

desarrollar esas fuerzas y reducir sus debilidades. Dicho autor se enfoca en las operaciones
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del negocio, la calidad y productividad tomando en cuenta los costos de su realizacion, lo
cual da como resultado calidad y los recursos utilizados para su produccion es
productividad.

Se requiere una orientacidn critica y profesional que ayude al empresario a llevar su
establecimiento hacia sus objetivos, pero se toma en cuenta que aquel proceso lleva tiempo
y costo que a lo largo del tiempo se reflejara en los objetivos establecidos y esto dard como
resultado una buena inversion. Se lleva a cabo mediante una exploracion de datos anteriores
y futuros que lograran saber sus ventajas y desventajas competitivas (Besterfield et al,
1995). Para ello es importante que el personal se encuentre bien informado de lo que esta
sucediendo dentro y fuera de la organizacion.

Las funciones de cada organizacién o negocio son realmente planeadas para lograr
una excelente competencia dentro de su giro. Lo que hace la herramienta del
benchmarking, es innovar el producto o servicio para mejorar el proceso que se lleva a
cabo, esto se obtiene mediante una exploracion hacia su competencia para asi lograr otras
ideas y mejorar las que llevas a cabo.

Esta definicidn presenta puntos importantes, tales como el concepto de continuidad,
ya que el benchmarking no es un proceso que se hace una vez y se olvida, sino que es un
proceso continlo y constante. Otro punto que implica el termino benchmarking, es la
medicion ya que se tienen que medir los procesos propios y los de otras empresas para
poder compararlos. Se puede ver que es muy amplia la definicion de benchmarking porque

se puede aplicar en todas las facetas del negocio.
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2.2.2 Proceso
Segun Besterfield et al (1995), es un proceso que se lleva a cabo mediante una serie de
pasos que dependen de las técnicas que maneje cada establecimiento o empresa. Los pasos
bésicos son los siguientes:
1. Entender que es benchmarking
2. Entender el funcionamiento actual
3. Plan
4. Evaluar diversos estudios
5. Ocupar datos de la empresa
6. Utilizar los resultados
Segun Kallof y Ostblom (1993), las mediciones del benchmarking se contemplan
como el resultado de comprender las mejores practicas. Se concentra en lograr el
desempefio excelente, la mejor de las préacticas, la mejor de su clase y la mejor de su
especie. Por lo tanto, el benchamrking es:
* Es un proceso de descubrimiento y una experiencia de aprendizaje.
* Obliga a utilizar un punto de vista externo que asegure la correccion de la fijacién
de objetivos.
* Obliga a la prueba constante de las acciones internas contra estandares externos de las
practicas de la industria.
* Es una estrategia que fomenta el trabajo en equipo para que puedan enfocar bien la
atencion sobre las practicas que llevan a cabo aquellas organizaciones, empresas o0

establecimientos.
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Propone Camp (1993), el siguiente proceso para llevar a cabo el Benchmarking:
1.-Planeacion. El objetivo principal es identificar que es lo que se debe de someter a dicho
estudio.

2.-Andlisis. Se trata de identificar con quién se hara la comparacion.

3.-Integracion. Determinar el método para obtener informacion.

4.-Accién. Desarrollar los planes.

5.-Madurez. Implementar y supervisar las acciones, comunicar los descubrimientos, fijar

metas operacionales, desarrollar planes, implementar y supervisar acciones.

2.2.3 Planeando el Benchmarking
Una vez que se entienda el proceso interno, es necesario tomar decisiones sobre como
Ilevar a cabo el estudio. Primeramente se debe de seleccionar un equipo que va a organizar
el benchmarking, después se elegira que tipo de benchmarking se realizara y que método se
empleara para lograr los objetivos de la empresa. Finalmente, tener en cuenta los horarios
de cada colaborador del equipo, esto logrard que haya una mejor participacion.

Para dicho plan se deben de identificar los tipos principales del benchmarking que
son los siguientes: interno, competitivo, funcional y genérico. Principalmente actdan de
manera particular, ya que ayudan a que exista un dialogo entre los colaboradores para

generar ideas inmediatas y esto logre ventaja competitiva (Besterfield et al, 1995).



18

Revision de la Literatura

* Interno: Debe de contarse con facilidad con datos e informacion y no existir
problemas de confidencialidad. Los datos y la informacion pueden ser tan amplios y
completos como se desee.

* Competitivo: En cualquier investigacion de benchmarking se debe mostrar cuales
son las ventajas y desventajas comparativas entre los competidores directos teniendo en
cuenta que es realmente dificil obtener informacion sobre las operaciones de los
competidores.

* Funcional: Este tipo ha demostrado ser productivo, ya que fomenta un interés por
la investigacién y los datos compartidos, debido a que no existe el problema de
confidencialidad de la informacion entre las empresas diferentes sino que también existe un
interés natural para comprender las practicas en otro lugar.

* Genérico: Es benéfico porque se pueden descubrir practicas y métodos que no se
implementan en la industria propia del investigador. Tiene la posibilidad de revelar las
mejores préacticas, requiriendo una amplia conceptualizacion. Es el tipo de benchmarking
mas dificil para obtener aceptacion y uso, pero probablemente es el que tiene mayor

rendimiento a largo plazo.

2.2.4 Alcances y Limitaciones del Benchmarking

Los estudios del benchmarking ayudan y facilitan a la organizacion a conocer mejor el
entorno en el que se desenvuelve, conozca sus fortalezas y debilidades como los de su
competencia, es decir no solo se trata de un proceso reflexivo, Camp (1993). Esto hace que

el benchmarking se identifiqgue como una herramienta Gtil con valor estratégico para poder
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lograr una ventaja amplia que pueda defender y comparar con éxito beneficiando al cliente

y al mismo empresario del establecimiento, empresa u organizacion.

2.2.5 Andlisis, Control y Medicion del Servicio/Calidad.

Segun Collier (1994) los sistemas de administracion como el benchmarking, la
comparacion de datos histéricos, encuestas de opinién y yield management entre otros son
utiles para cualquier industria, esto en el sentido de mejorar las innovaciones en el servicio,
identificar mercados meta, minimizar costos y aumentar los ingresos. Es importante
también tomar en cuenta que no importa el giro de la empresa o empresas con las que se
esté haciendo la comparacion, ya que cualquiera puede tomar como guia alguna otra que
esté mas desarrollada en algun campo especifico, es asi como Motorola por ejemplo, puede
tomar a Domino’s pizza por su eficiente sistema de reparto de productos y comparase con
él, y en su caso aprender y mejorar el propio. El autor menciona que estos sistemas de
analisis son compatibles entre cualquier tipo de industria, y por supuesto Gtiles para cada
uno de ellos.

Segun Collier (1994) el benchmarking es una herramienta de medicion y analisis del
servicio y la calidad y ha acelerado el aprendizaje organizacional y mejorado el desempefio
de las empresas en todo el mundo, el autor cita a Robert C. Camp (1989) para decir que,
“el benchmarking es la basqueda de las mejores précticas de la industria que llevan a un
desempefio superior... en este sentido persigue el dantotsu, lo mejor de las mejores

practicas, lo mejor en su clase, lo mejor de su especie” p.(191)
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2.2.5.1 Tipos de Medicion en el Benchmarking
De acuerdo al autor existen dos métodos de evaluacion del desemperio, el reactivo y

el proactivo; el primero se enfoca a analizar indicadores de desempefio que ya han sucedido
y se hace después de que el servicio se ha dado. El segundo analiza indicadores del
desempefio del servicio cuando este aun no ha ocurrido, son predictivos y anticipan los
resultados.
Métodos de evaluacion del desempefio reactivos.

e Medicion historica interna

e Medicion historica externa

e Proceso de control estadistico

e Modelos de prediccion ligados basados en el desempefio histérico y similar.
Métodos de evaluacion preactivos y basados en la prevencion.

e Calidad por disefio

e Calidad por estandares y sistemas

e Calidad por liderazgo, recompensas y reconocimiento

e Calidad por educacion y entrenamiento

e Calidad por empowerment

e Modelos predictivos ligados basados en las necesidades futuras del consumidor y

percepciones
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2.2.5.2 Preguntas y Proceso Genéricos del Benchmarking
El autor menciona que existen cuatro preguntas genéricas que acompafian a los
estudios de benchmarking:

1. ¢Quién es mejor?

2. ¢Cuadles son las mejores préacticas y las mejores practicas posibles?

3. ¢Qué objetivos de desempefio deberian de ser usados por un competidor que no
lleva a cabo el benchmarking, para ayudarlo a lograr un mejor desempefio en
sus practicas?

4. ¢Cudles son las tasas de mejora en tiempo?

El proceso de benchmarking genérico esta dividido en dos partes:

1. Andlisis métrico del benchmarking y

2. Benchmarking de mejores practicas

2.2.5.3 Medidas Relativas de Desempefio

El autor también menciona que para hacer benchamrking se requiere de algunas
medidas de desempefio relativas, una de estas determina quién es el mejor dado un
grupo de aspectos notables, que fueron juzgados por una unidad de decision, para hacer
la comparacion, esta unidad de decision puede ser una entidad organizacional, una
compafiia, un equipo de trabajo, un proceso o hasta una persona, en el caso de una

encuesta. Collier (1994).
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2.2.5.4 Retroalimentacion de los Empleados

De acuerdo a el libro de Collier (1994) los empleados en Estados Unidos no se
habian estado usando hasta hace muy poco como una fuente importante y significativa
de informacion de contacto con el consumidor, para el disefio del servicio.

La acumulacion de miles de experiencias personales de los empleados que
interactian diariamente con consumidores internos y externos, es una fuente de
informacidn bastante valiosa para el analisis de los servicios y la calidad en la empresa,
y ésta se puede recopilar de varias maneras, como lo son:

e Equipos autodirigidos de empleados

e Sistemas de sugerencias

e Grupos focales video-grabados

e Encuestas

2.2.5.5 Formato del Benchmarking
La mayoria de los analisis de benchmarking se hacen en una matriz de desempefio
que contengan mdaltiples columnas identificando las medidas criticas de desempefio y
renglones suficientes que contengan a todos los competidores o unidades de decision.
Robert Camp dice:“Llamamos benchmarking el proceso continuo de medir nuestros
productos, servicios, y practicas contra nuestra competencia o compafiias lideres. Hemos
incorporado un nimero de lecciones de esa definicion - y nunca la hemos cambiado. Se ha

convertido en algo como un benchmark en si mismo.” (2005)
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2.3 Comportamiento del consumidor

Todos los seres humanos dia a dia estan pensando que consumir. Se consume una gran
cantidad de productos y servicios diariamente y todo esto por satisfacer la necesidad del

consumidor.

El comportamiento del consumidor se define como una serie de actividades que
desarrolla una persona cuando busca, compra, evalla, dispone y usa un bien para satisfacer
sus necesidades. Este conjunto de necesidades implica acciones fisicas y mentales

Schiffman y Lazar (1997).

El estudio del comportamiento del consumidor comprende a dar respuesta a una
serie de preguntas como lo son: ;Qué consumir o que comprar?, ;Por qué?, ;Cuanto? Y
¢Como?. Estas interrogantes llevan a analizar la demanda de alimentos, prendas de vestir,

accesorios, transporte, servicios, entre otros.

Segun Mowen y Minor (2001), el comportamiento del consumidor toma como
objetivo en realizar las acciones tomadas por los consumidores con adquirir, disponer y
usar los productos y/o servicios. Los enfoques clasicos del comportamiento del consumidor

son los siguientes, expuestos por (Hawkins, Best & Coney, 2001).

1) Enfoque de la teoria econdémica. Esta teoria se basa en la idea de que el
comportamiento del consumidor se fundamenta en tratar de alcanzar la maxima utilidad y
gue su comportamiento esta basado en elecciones. Las tres ideas principales de esta teoria

son: las necesidades de los consumidores son ilimitadas, los recursos son limitados, existen
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numerosas ofertas que pueden satisfacer las necesidades de los consumidores de un mismo
mercado. También trata de explicar el comportamiento presente a partir del conocimiento

del comportamiento anterior.

2) El enfoque psico-sociologico. Este enfoque esta basado en la idea del
comportamiento del consumidor y ademas de estar determinado por las circunstancias

econdmicas. Se basa en la idea de la sociedad y continuamente nos esta influenciando.

3) El enfoque de motivacion. Explica el comportamiento a través de los motivos

que los originaron.

La teoria se basaba en la jerarquizacion de las necesidades, de modo que cualquier
consumidor satisface las necesidades de niveles mas bajo antes de pasar a la de niveles mas

altos. La jerarquizacion es la siguiente:

Necesidades fisiologicas: Estas necesidades han de ser satisfechas para vivir,

dormir, comer entre otras.

Necesidades de seguridad: Se encuentran en segundo nivel y se responde a ellas tras
haber satisfecho las de primera necesidad, no sélo estd la seguridad fisica, sino también

llevar un orden bien establecido.

Necesidades sociales: Son las necesidades de pertenecer a un grupo y de ser

aceptado.
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El comportamiento del consumidor se considera como un andlisis a cerca de la
forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles como
son: dinero, tiempo, esfuerzo en articulos relacionados con el consumo de por qué lo
compran, cémo lo compran, cuando lo compran, donde lo compran y con que frecuencia lo

compran (Schiffman y Lazar 1997).

Es de suma importancia conocer el comportamiento del consumidor, porque se
practica la exploracion de como piensan y como acttan los consumidores al momento de
tomar una decision de compra, puesto que también es importante saber si le dan uso al
producto o servicio adquirido y las evaluaciones que se hacen posteriormente. Segun Kotler
y Armstrong (1995), el comportamiento de compra del consumidor se encuentra

fuertemente influenciado por caracteristicas culturales, psicologicas y personales.

2.3.1 Los consumidores personales en comparacion con los consumidores

organizacionales

Con frecuencia se usa el término consumidor para poder describir las diferentes clases de
consumidores que son: el consumidor personal y el consumidor organizacional. El primero
compra bienes y servicios para uso propio, para uso de su hogar o para regalos. Los bienes
se compran para el uso final de los individuos, que se consideran consumidores 0 usuarios
finales. La segunda clase de consumidor es que incluye a los organismos lucrativos y no
lucrativos, oficinas de gobierno e instituciones, ya que todas deben de comprar productos,

equipos y servicios para poder funcionar.
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El consumo de uso final tal vez sea el mas permanente de todos los tipos de
comportamientos del consumidor, porque involucra a cada individuo, de todas las edades,

personalidades en el &ambito de comprador o usuario o ambos, Solomon (1999).

La persona que compra un producto no siempre es la que da el uso necesario, ni es
la persona que toma la desicion de compra. Por ejemplo, un padre puede comprar juguetes
para sus hijos que realmente son los verdaderos usuarios, o simplemente comida que es
parte de los usuarios. Es claro que los compradores no siempre son los consumidores de los
productos que compran, ni son las unicas personas que toman la desicion de comprar o

seleccionar algun producto.

Segun (Shiffman y Lazar 1997), el consumidor se beneficia de los aportes a las
desiciones relacionadas con su propio consumo: qué se compra, por que compra, cOmo
compra, Y las influencias promocionales que lo persuaden a comprar. Esto lleva a analizar
gue el comportamiento del consumidor capacita para ser mejores y mas sabios

consumidores.

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo en
la segunda mitad de la década de los sesenta. La nueva disciplina se apoy0 fuertemente en
conceptos desarrollados en otras disciplinas cientificas, como es la psicologia, que es el
estudio del individuo; la sociologia, que es el estudio de los grupos; la psicologia social que
es el estudio de la forma en que un individuo opera dentro de un grupo; la antropologia, que

trata de analizar la influencia de la sociedad sobre el individuo y la economia. Todo esto
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esta en base a que los individuos actlian racionalmente para maximizar su satisfaccion en la

compra de bienes o servicios.

2.3.2 Razon por la que se desarrollo el comportamiento del consumidor

Los mercadologos se habia dado cuenta que los consumidores no siempre actuaban o
reaccionaban como lo sugiere la teoria de la mercadotecnia. Las preferencias del
consumidor se estaban cambiando cada vez mas. Por lo que los compradores exhibian
preferencias diversificadas y comportamiento de compras menos predecibles, segun

(Shiffman y Lazar 1997).

El estudio del comportamiento del consumidor no solamente se refiere a lo que los
consumidores compran, sino con las razones por las que compran, cuando, donde y cémo
compran y con que frecuencia lo hacen. Y la investigacion del consumidor tiene lugar en
cada fase del proceso de consumo, antes de la compra, durante la compra y después de la

compra.

A medida de que los investigadores comenzaron a estudiar el comportamiento de
compras de los consumidores, entendieron que a pesar de las modas que existen, muchos
consumidores se rebelaron ante la idea de usar productos idénticos a los que usaban los
demas. Por lo tanto, los consumidores preferian productos diferentes creyendo que

mejorarian sus necesidades, personalidades y estilos de vida
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2.3.3 Necesidades del consumidor

La satisfaccion de las necesidades de los clientes, debe de ser el objetivo mas importante de
la impresa, y la base para poder lograr este proposito, es la calidad con la que ésta lleve a

cabo el desarrollo de sus operaciones.

Segun Hayes (1999), se describe un producto o servicio en término de varias
dimensiones o caracteristicas, que representan tres aspectos del servicio que son: capacidad
de respuesta, disponibilidad y profesionalismo. Se puede tomar en cuenta que en las
necesidades del cliente, como en las caracteristicas del producto o servicio, es donde los

clientes reflejan sus opiniones respecto a tal producto o servicio.

El propoésito de determinar las necesidades del consumidor es establecer una lista
global de todas las dimensiones importantes de la calidad que describen el producto o
servicio. El establecimiento de las dimensiones de la calidad se relaciona con el personal de
la empresa o establecimiento, quienes tendrian que estar en buena posicién para entender el
proposito y la funcion del servicio o producto. Este grupo de gente se refiere a las personas
que participan en un circulo de la calidad con el objetivo de la resoluciéon de un problema
especifico de la calidad, hasta aquellos que trabajan de manera independiente para poder

entender mejor las necesidades del cliente.

Para ello es necesario establecer una serie de preguntas donde se le interrogue al
cliente o consumidor. Algunas de estas preguntas son: ¢qué es lo que esperaba del producto

0 servicio?, ¢como fue atendida por el personal?,
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¢qué propondria para mejorar y asi satisfacer su necesidad?. Las necesidades del cliente se
reflejan en todo tipo de industrias como son: restauranteras, bancarias, automovilista,

universidades, comercios, entre otras.

Algunos expertos en mercadotecnia distinguen entre las necesidades, requerimientos
y deseos, mientras que otros no hacen diferencia alguna. ElI hecho es que no existe
diferencia entre las necesidades y requerimientos del mercado. Una necesidad puede ser
satisfecha aunque usualmente esto no es por mucho tiempo. Por ejemplo, un consumidor
necesita comida, pero después se le antoja un postre o digestivo, a esto se le llama deseo
que es relacionado con las aspiraciones del consumidor. Los deseos no son satisfechos de
inmediato como lo son las necesidades. El deseo se relaciona con un suefio o con los

objetivos que se propone a largo plazo.

Las necesidades adquiridas son necesidades que aprendemos en respuesta a la
cultura o ambiente. Estas pueden incluir necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder,

y de aprendizaje, segin Hayes (1999).

2.3.4 Necesidades Para Comer Fuera

En ocasiones es dificil llegar a casa a comer por actividades que no se habian planeado o
sencillamente por que no da tiempo. Khan (1991), menciona que los consumidores actlan
de diferente manera cuando suelen comer fuera de su hogar. Por ejemplo: cuando hay
mucho trafico en la ciudad y no alcanza el tiempo que les da la empresa para comer, para

poder llegar tranquilamente a comer a su hogar, entonces acuden
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a comprar comida rapida. En ocasiones no les da tiempo de ir al super-mercado y entonces,
uno de los padres puede llevar a casa la cena que compro en un lugar de comida rapida. O
sencillamente, a la familia se les ocurre darse el gusto de salir a desayunar, comer o cenar

en donde se les antoje.

En la actualidad el empresario resturantero entiende las necesidades que tiene el
consumidor que una de ellas es la necesidad de salir a comer, entonces el objetivo del

empresario es lograr la operacion del servicio entre otros.

Los motivos por salir a comer son muchos, dependiendo de la situacion, las
necesidades del consumidor cambian de una circunstancia a otra. Por ejemplo: dependiendo
la circunstancia de salir a comer, el consumidor busca el lugar mas adecuado para satisfacer
dicha necesidad. Algunos clientes acuden a los restaurantes para cumplir con necesidades o
requerimientos nutricionales, otros pueden acudir solo por socializar; es decir, encontrar

con quien convivir, tener compaiiia, entro otros.

Las necesidades para salir a comer se explican en tres metas importantes de los

consumidores, que a continuacién las mencionamos:

1.- El placer social. Donde la necesidad puede ser por una celebracion u ocasion

especial

2.- Placer por la comida. Donde la necesidad puede ser por un simple antojo y por la

comida casera
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3.- Conveniencia. Donde la necesidad es por estar cansado y por no tener tiempo de

comer tranquilamente.

2.3.5 Detonadores de decision para asistir, 0 no a un restaurante.
De acuerdo a las necesidades de cada persona a sus habilidades cognoscitivas, a su cultura
y sus expectativas, los restaurantes como entidades, deben de saber qué es lo que la gente
quiere, y necesita. De esta manera aplicar toda su energia en los &mbitos que son atractivas
al cliente potencial y no distraerse en cosas que tal vez a los clientes no les sean tan
importantes.
Para apoyar esta teoria Koo, Tao & Yeung (1999) dice que las variables o atributos
que el cliente toma en cuenta al salir a un restaurante se listan a continuacion:
e Calidad en la comida
e Servicio
e Precio
e Decoracion
e Ubicacion
e Tipo de comida
e Variedad de la comida
e Estacionamiento
En otro documento se encontré que Kivela (1997) lista una variedad de motivos por

los que la poblacién come fuera y factores que influyen en su percepcion del lugar, a
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continuacion se menciona la lista de los elementos, que segun el autor la gente toma en

cuenta a la hora de seleccionar el restaurante:
e Localizacion
e Tipo de alimento
e Ambiente
e Personal competente
e Calidad del alimento
e Costo del alimento
e Nivel de comodidad
e Variedad del mend
e Limpieza
e Rapidez del servicio
e Prestigio
e Personal amistoso

e Experiencia nueva

2.3.6 Motivos

32

Anteriormente se explicd que son las necesidades, sin embargo los motivos son de suma

importancia. Cuando una persona desea satisfacer una necesidad, entonces se dice que esta

motivada.
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Segun Schiffman & Lazar (1997), la motivacion es aquella fuerza dentro de los
individuos que los orienta hacer una accion. Esta fuerza estd producida por un estado de

tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha.

La palabra motivo se deriva de su significado del concepto de mover, y un motivo
es aquello que esta dentro de una persona que lo lleva actuar, moverse, 0 comportarse
dirigiéndose a lograr una meta. EI comportamiento del consumidor basado en los motivos

busca propositos, esta dirigido a lograr metas por medio de actividades de mercado.

El significado de metas constituye el resultado que se busca con el comportamiento
motivado del individuo. Ya que para la seleccion de metas, depende de las experiencias
personales, capacidad fisica, normas y valores culturales dominantes y de la accesibilidad

de la meta en el contexto fisico y social (Schiffman & Lazar 1997).

2.3.7 Habitos de consumo y preferencias

Khan (1991), afirma que un platillo por mas que sea sofisticado en cuanto a los métodos de
preparacion y en su atractivo visual, el mend tendra poco valor practico si los productos no

son del agrado de los consumidores.

En la planeacién de menus, las preferencias y los habitos de consumo son de suma
importancia, porque simplemente el prefiere comer lo que le gusta comer. Los empresarios
restauranteros 0 encargados de un restaurante deben de reconocer que todos los

consumidores tienen una importante calidad de conocimientos y experiencias sobre la
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comida, lo que los lleva a ser criticos de la comida en el momento de compararlos con otros

servicios o productos (Khan, 1991)

También, Khan (1991) afirma que los habitos de consumo pueden ser definidos
como el modo en que cada individuo, en respuesta a presiones sociales o culturales,

seleccionan, consumen y utilizan las porciones de la oferta disponible de comida.

Las preferencias de la comida estan basadas en factores psicoldgicos, religiosos,
sociales, emocionales, culturales, de salud, econdmicos, de negocios, de preparacion y
otros. Los habitos de consumo y la aceptacion de cierto tipo de comida son aprendidos,
adquiridos y finalmente asimilados para poder regresar al mismo lugar o consumir lo que se

haya probado en ese memento.

El autor menciona que las preferencias estan también cimentadas en el estado civil
del individuo, es asi como: casados, viudos y divorciados son diferentes, y tienen diferentes
necesidades, Khan (1991). Los solteros prefieren comer la mayoria de las veces fuera de su
casa y acompafiados por el hecho de no cocinar y no limpiar. Las parejas en cambio, buscan

variedad de menus como comida rapida y comida para llevar.

2.3.8 Factores decisivos en las preferencias por la comida

Existen diferentes influencias que comienza a actuar en las preferencias de las

personas desde el momento que nace, y crece la persona. Los factores mas importantes que
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influencian las preferencias por la comida de los consumidores son: factores intrinsecos y

factores extrinsecos.

Los factores intrinsecos se refieren a ciertas influencias que se encuentran
relacionadas con la comida, tales como son: la apariencia, el color, olor, textura,
temperatura, sabor y calidad. La manera en como es servido el platillo en base a color,
apariencia y olor es donde el consumidor inmediatamente decide si es un factor desicivo o

no lo es.

La variabilidad en estos factores intrinsecos puede afectar las preferencias por la
comida. No es lo mismo cocinar en grandes cantidades que cocinar en casa, ya que existe

una enorme diferencia de los factores mencionados anteriormente.

Los factores extrinsecos seguin (Khan, 1991), incluyen los factores directos externos
que pueden afectar las preferencias del consumidor por la comida que a continuacion

mencionamos:

e Ambiente. Un factor muy importante, ya que influye el lugar donde es
servido el platillo, como lo son casas habitacion, restaurantes y clubes. Por
ejemplo, el efecto que tienen la luz de la velas de un restaurantes es
diferente a comer en un restaurante de comida rapida.

e Publicidad. Es evidente que la publicidad puede influir en la actitud del

consumidor hacia la comida. Esta herramienta es basica en los
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establecimientos de restaurantes, porque logra la atraccién del cliente. Para ello

es importante mencionar lo atractivo del lugar.

e Variaciones de tiempo vy estacion. Se refiere a los cambios de estacion,

temperaturas exteriores, y el dia de la semana. No obstante, la
disponibilidad de ciertos productos alimenticios, especialmente frutas y
vegetales, afectan dicha seleccion. Por ejemplo el mango se prefiere comer
en temporada de verano, por otro lado tomar chocolate caliente no es una
preferencia que tenga el consumidor. También los horarios y las extensiones
de horarios para comer pueden tener efectos en las preferencias por la

comida.

2.3.9 Factores bioldgicos, fisiologicos y psicoldgicos

Se encuentran estrechamente relacionados entre si. Los problemas psicolégicos pueden
obtener un efecto en las preferencias por la comida ya que cambian la apreciacion,
percepcidn o apetito de los consumidores hacia la comida. Estos cambios influyen en la
persona porgue no se encuentran bien fisicamente. La edad y el sexo son importantes datos
demogréaficos que le dan importancia a la preferencia de la comida. Un gran ejemplo es la
aceptacion y preferencia de los restaurantes de comida rapida por parte de los jovenes que

por las personas de mas edad, Khan (1991).
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2.3.9.1 Factores personales

Asegura Khan (1991), que los factores personales que afectan la eleccién de algtn producto

alimenticio son:

Nivel de expectacion. Las expectativas de los clientes tienen un efecto

decisivo en las preferencias por la comida y su seleccion. Por ejemplo, la
comida de un hospital tiene fama de ser comida de baja calidad en cuanto a
su presentacion. Cuando la comida que recibe algun paciente es mejor de lo
que se esperaba, los niveles de preferencia son diferentes.

Prioridad. Se refiere a que el consumidor sabe perfectamente como va a
Ilegar el platillo y como es el sabor. Por ejemplo cuando estan a dieta saben

perfectamente que la comida no es gourmet.

Influencia de otras personas. Amigos, parientes y miembros de la familia
pueden influir en las preferencias de la comida. Aun cuando se encuentra
una persona formada en la fila de algln restaurante de comida répida, la
persona que se encuentra atras puede influir en la seleccion de los
alimentos. Aqui, es aceptable recibir consejos por parte de los amigos, o
integrantes de la familia, sobre la comida, como por ejemplo: los padres
influyen en la seleccion de la comida de sus hijos.

Apetito, estado de &nimo y emociones. Las preferencias de la comida

cambian segun el estado de animo que se encuentre el comensal. Los

estados de animo son impredecible y cambian constantemente, lo cuél causa
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e Problemas en la planeacién y seleccion del mend. Los estados de animo y

apetito son relacionados por desordenes psicoldgicos, como son: problemas
en el trabajo, familiares, estrés u otros aspectos de la vida del consumidor.
Por lo tanto las presencias de la comida pueden ser causadas por su estado

de animo y emociones individuales.

2.4 Industria Restaurantera

El término restaurante se define como un establecimiento donde se sirven alimentos y
bebidas. Este funciona generalmente en las horas de comida y cena, mientras que los que se
especializan en desayunos se les clasifica como cafeterias, segun Gispert, et al (1999).

La Asociacion de Hoteles y Restaurantes (citado por Olsen y Sharma,2000), sefiala
que como parte del sector turistico, los restaurantes pertenecen a una industria de alcance
mundial, en un futuro de rapida evolucién. De igual forma opinan que una tendencia similar
se ha observado en los Estados Unidos en donde los restaurantes se estdn convirtiendo en

una parte de aumento de mercadotecnia para el turismo.

2.4.1 Clasificacion de restaurantes
Existen categorias o clasificaciones establecidas, desde la mas modesta fonda que sirve un
mend, o0 sea, una serie de alimentos establecidos en una carta con un precio fijo, hasta el

lujoso restaurante, donde el cliente elige el menu que mas le plazca pagando de acuerdo al
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servicio y a la calidad de los platillos que consume. Dicho establecimiento esta atendido
por un grupo de meseros a las 6rdenes de un maitre, que es el capitan o jefe de meseros.

Este recibe a los clientes, dirige las mesas, el servicio y en ocasiones sirve si es necesario.

2.4.1.1 Criterios de Clasificacion
Gispert et al (1999) encontraron lo siguiente:

Los restaurantes se pueden clasificar de acuerdo a los siguientes criterios: tipos de

servicio, categoria del mend, precio del mend, entre otros. Sin embargo, todos

continuamente aparecen variaciones a los tipos tradicionales. Comunmente, el
numero de meseros o la ausencia de ellos es el método mas sencillo para poder
medir en que tipo de clasificacion se encuentra el establecimiento o restaurante.

(p.520)

Al igual que los hoteles, los restaurantes reciben una clasificacion basada en varios
conceptos: instalaciones, servicios, mend, entre otros, siendo el servicio de los meseros uno
de los criterios mas valorados. Muchos paises no cuentan con reglamentos ni estandares de
clasificacion para los restaurantes.

Las cafeterias son actualmente las mas comunes por el servicio de barra y mesas. El
autoservicio se caracteriza por estar en los establecimientos de comidas rapidas. Este ultimo
ha crecido con verdadera importancia, s6lo por manejar menus limitados compuestos por:
pizza, pollo, hamburguesas, tacos, entre otros.

* Comida rapida: Significa que el servicio debe ser rapido y a su vez la preparacién

de los alimentos también. La forma de llevar este tipo de establecimientos es facil y
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sencilla, la comida se guarda ya preparada, se frie o se cocina rapidamente o se calienta en
el horno de microondas. Se diferencian las cafeterias de los restaurantes de comida rapida
en que los primeros, ofrecen buenos desayunos y poseen de servicio de meseros a cada
mesa. Los restaurantes de comida rapida no ofrecen servicio de mesas y su menu son muy
limitado.

* Los restaurantes de servicio a automdviles: Se encuentran ubicados en ciudades de
clima calido en las ferias de cada ciudad, donde se agrupan varios puestos 0 pequefios
restaurantes en un area determinada, ofreciendo comidas especiales como: pescado,
bocadillos y comida mexicana, (Gispert et al, 1999).

Para muchos empresarios restauranteros, el servicio de bar es el que resulta mas
rentable, en general estos establecimientos se ubican en zonas donde ofrecen obras de
teatro, cines, discoteques, entre otros y esto con finalidad de atraer a la gente.

* Los restaurantes de diferentes nacionalidades: Como los franceses, chinos,
italianos, espafioles, mexicanos entre otros han existido en Estados Unidos desde antes de
fines del siglo XIX. Hoy en dia, los restaurantes de comida china e italiana, en Estados
Unidos estdn causando gran expectativa y los mexicanos estdn ganando popularidad;
mientras que los franceses y los restaurantes alemanes estan por altimo, segun Gispert et al
(1999).

Por otro lado los autores Angelo y Vladimir (2001) comentan que, los restaurantes
étnicos ofrecen un tipo de cocina especifica como su tema distintivo. Por ejemplo; los que
ofrecen comida mexicana, italiana, asiatica, espafiola, argentina, etcétera se distinguen por

el sabor de los platillos por su decoracion Unica.
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2.4.2 Restaurantes servicio completo

Existe una variedad de definiciones sobre restaurantes de servicio completo. Aunque los
distintos autores concuerdan en ciertos puntos descriptivos de estos. A continuacién se
presentan algunas definiciones para poder entender bien el concepto.

Los restaurantes de servicio completo asi como también los restaurantes tematicos
pueden entrar en la categoria de restaurantes de escala alta. Los comensales que buscan este
tipo de restaurantes, es porque quieren pasar una experiencia en el buen comer y en el tener
un excelente servicio. Ellos esperan calidad, servicio, higiene, sabor en ambas comidas, ya
que se encuentran dispuestos a pagar por ello.

Otra caracteristica que busca un comensal en un restaurante de servicio completo es
gue tengan un menu amplio y que incluyan platillos de comida extranjera que son dificiles
de preparar en casa y que requieren de habilidades especializadas para su preparacion. La
mayoria de los consumidores que acuden a este tipo de restaurantes son de clases media
alta y alta. Llevan una amplia variedad de experiencias de platillos, servicio, calidad,
etcétera, segun Khan (1991). Finalmente, estos restaurantes de servicio completo deben de
tener métodos de preparacion selecta y un toque delicado en la presentacién de los platillos,
asi lograra que el cliente regrese.

Powers (1992), define restaurante de servicio completo como aquellos que se
caracterizan por tener una gran de variedad en su menu, siendo de excelente servicio por
parte del personal y con una preparaciéon de alimentos frescos. Pesires (1998), define los

restaurantes de servicio completo como aquellos que se caracterizan por tener manteles de
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tela, servicio de platos y cubierto verdaderamente completo, ademas de tener uniformados a
los meseros y en ocasiones se hacen reservaciones.

Para (Angelo y Vladimir, 2001) los restaurantes de servicio completo son aquellos
gue contienen en su menu doce o0 mas platillos, y se preparan los platillos al momento. Es

generalmente categorizado por el precio y mend.



