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ix 

Es conocido y aceptados por todos, que la rentabilidad de los negocios se basa 

en la fidelización que la empresa pueda conseguir de sus clientes. La fidelización 

es un concepto de marketing que describe la lealtad del consumidor respecto de 

una marca y/o producto (bienes y/o servicios), de tal manera que el consumidor 

repite la compra. Los expertos coinciden que la  razón que sustenta este 

comportamiento es la satisfacción que obtiene el cliente al consumir estos 

productos. Así pues, el conocer cómo es que se estructura la satisfacción del 

consumidor (por atributo y dimensión) y medir cuál es el índice de satisfacción del 

consumidor con sus productos, es una tarea  estratégica para las empresas.  

En esta Tesis aplicamos el modelo propuesto por  Jesús Varela, Remei Prat, 

Carmen Voces y Antonio Rial (2006). He tomado este modelo porque, en mi 

opinión, refleja mejor la condición del negocio de restaurante; ha sido validado en 

una investigación muy amplia: 2,407 clientes en 180 restaurantes; de las 4 

dimensiones con que trabaja (producto, instalaciones, acceso y personal), la 

dimensión producto es la que tiene la más alta valoración para el consumidor; 

este enfoque resulta coincidente con el que manejan Susskind, A. M., & Chan, E. 

K. (2000), donde la comida, la decoración y el servicio son los elementos que 

explican la facturación promedio de un restaurante. Adicionalmente hay que 

resaltar que al trabajar con 4 dimensiones y 15 atributos, donde solo considera las 

percepciones, resulta breve y de fácil aplicación. Estas características permitirían 

que los propietarios y gerentes de restaurantes lo incluyan como una herramienta 

de gestión y auditoria.    

Las encuestas aplicadas indican que, el índice de satisfacción de los clientes que 

han frecuentado el restaurante en estudio, ha sido de 4.12, en una escala de 

Likert de 1 a 5, que equivale a 82.4%, calificado como Totalmente Satisfecho. 
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ABSTRACT 

It is known and accepted by everyone, that the profitability of business is based on 

the loyalty that the company can get from its customers. Loyalty is a marketing 

concept that describes consumer loyalty to a brand and / or product (goods or 

services), so that the consumer will repeat the purchase. Experts agree that the 

reason behind this behavior is the satisfaction that the customer obtains when 

consuming these products. Thus, knowing how consumer satisfaction is structured 

(by attribute and dimension) and measuring the consumer satisfaction index with 

its products is a strategic task for companies. 

In this thesis we apply the model proposed by Jesus Varela, Remei Prat, Carmen 

Voces and Antonio Rial (2006). I have taken this model because, in my opinion, 

reflects better the condition of the restaurant business; has been validated in a 

very wide investigation: 2,407 clients in 180 restaurants; of the 4 dimensions with 

which it works (product, facilities, access and personnel) the product dimension 

which has the highest valuation for the consumer, this approach is in line with the 

one handled by Susskind, AM, & Chan, EK (2000) where the food, the decoration 

and the service are the elements that explain the average billing of a restaurant. 

Additionally, it should be noted that when working with 4 dimensions and 15 

attributes, where only the perceptions are considered, it is brief and easy to apply. 

These characteristics would allow restaurant owners and managers to include it as 

a management and audit tool. 

The applied surveys indicate that the satisfaction index of the customers who have 

frequented the restaurant under study has been 4.12, on a Likert scale of 1 to 5, 

which is equivalent to 82.4%, qualified as Totally Satisfied. 
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