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ANTECEDENTS OF SUCCESSFUL RELATIONSHIP BETWEEN
RESTAURANTS AND CUSTOMERS

ABSTRACT: In the context of tourist services, where competition is increas-
ingly intense, the development and maintenance of long-term business-
customer relationships has become a source of competitive advantage for
service provider organizations. However, a high percentage of these rela-
tionships fail. Moreover, there is scarce empirical evidence on this field
of study in the tourism industry, and especially in the hospitality sector.
Faced with this challenge, the objective of this study is to analyze the ante-
cedents of the successful relationship between restaurant-customer from
a causal sequence: dimensions of the delivered value — confidence and
commitment — success of the relationship. From a sample of 150 restau-
rants, the results show that service quality and prestige, as elements of de-
livered value, are direct antecedents of the manager commitment with its
customers and indirect of the successful business-customer relationship.
Besides, the confidence and commitment of the service manager with its
customers have a significant effect on the relationship success.

KEYWORDS: confidence, commitment, service quality, prestige, relation-
ship successful

ANTECEDENTES DO SUCESSO DA RELAGAO ENTRE RESTAURANTES
E OS SEUS CLIENTES

RESUMO: No contexto de servigos turisticos, onde a concorréncia cada
vez é mais intensa, o desenvolvimento e manutencéo de relacées de longo
prazo empresa-cliente tem se transformado em uma fonte de vantagem
competitiva para as organizacoes prestadoras de servicos. No entanto,
uma alta porcentagem destas relades fracassa. Além disso, existe uma
evidéncia empirica limitada sobre este ambito de estudo na industria tu-
ristica, principalmente no setor da hotelaria. Diante deste desafio, o ob-
jetivo deste trabalho € analisar os antecedentes do sucesso da relacdo
restaurante-cliente a partir de uma sequéncia causal: dimensoes do valor
entregue — confianca e compromisso — sucesso da relacdo. A partir de
uma amostra de 150 restaurantes, os resultados indicam que a qualidade
do servico e o prestigio, como elementos do valor entregue, sdo antece-
dentes diretos do compromisso do gestor do servico com o seu grupo de
clientes e indiretos do sucesso da relacdo empresa-cliente. Além disso, a
confianca do gestor do servico com os seus clientes, e 0 compromisso ad-
quirido com eles, se transformam em antecedentes significativos do su-
cesso da relacdo com eles.

PALAVRAS-CHAVE: confianca, compromisso, qualidade do servico, pres-
tigio, sucesso da relagéo.

PREALABLES DU SUCCES DE LA RELATION ENTRE LES RESTAURANTS
ET LEURS CLIENTS

RESUME : Dans le domaine des services touristiques, oll la concurrence
est toujours plus forte, développer et maintenir des relations a long terme
entre entreprise et client est devenu un avantage compétitif pour les or-
ganisations fournisseuses de services. Cependant, une forte proportion de
ces relations échoue. Or, les informations empiriques sont limitées dans ce
domaine de l'industrie touristique et tout particulierement dans celui de
I'hotellerie. Considérant cet enjeu, l'objectif de ce travail consiste a ana-
lyser les préalables du succes de la relation restaurant-client a partir d'une
séquence causale : importance de la valeur fournie — confiance et engage-
ment — succés de la relation. A partir d'un échantillonnage de 150 restau-
rants, les résultats montrent que la qualité du service et le prestige, comme
éléments de la valeur fournie, sont des préalables directs de I'engagement
du gérant du service avec son groupe de clients et des préalables indirects
du succes de la relation entreprise — client. En outre, la confiance du gérant
du service et son engagement envers ses clients deviennent des préalables
significatifs du succes de la relation qui s'établit avec eux.

MOTS-CLES : confiance ; engagement ; qualité du service ; prestige ; succés
de la relation.
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RESUMEN: En el contexto de servicios turisticos, donde la competencia cada vez es mas intensa,
el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo empresa-cliente se ha convertido en
una fuente de ventaja competitiva para las organizaciones proveedoras de servicios. Sin embargo,
un alto porcentaje de estas relaciones fracasan. Ademds, existe una evidencia empirica limitada
acerca de este ambito de estudio en la industria turistica, y muy especialmente en el sector de la
hostelerfa. Ante este reto, el objetivo del presente trabajo es analizar los antecedentes del éxito de
la relacién restaurante-cliente a partir de una secuencia causal: dimensiones del valor entregado —
confianza y compromiso — éxito de la relacién. A partir de una muestra de 150 restaurantes, los
resultados indican que la calidad de servicio y el prestigio, como elementos del valor entregado, son
antecedentes directos del compromiso del gestor del servicio con su grupo de clientes e indirectos
del éxito de la relaciéon empresa-cliente. Ademas, la confianza del gestor del servicio con sus clientes
y el compromiso que adquiere con ellos se convierten en antecedentes significativos del éxito de la
relacion con los mismos.

PALABRAS CLAVE: confianza, compromiso, calidad de servicio, prestigio, éxito de la relacion.

Introduccion

Uno de los pilares basicos del Marketing de Servicios es el desarrollo y man-
tenimiento de relaciones estables entre los proveedores del servicio y sus
clientes (Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler, 2002). Las organizaciones de
servicios, que sean capaces de desarrollar estrategias destinadas a crear re-
laciones de éxito con sus clientes, también seran capaces de generar una
fuente de ventaja competitiva (Varadarajan & Yadav, 2002), especialmente
en el entorno competitivo de la industria de la hosteleria (Berenguer-Contri,
Gil-Saura & Ruiz-Molina, 2009). Harrigan (1988) argumenta que, bajo deter-
minadas circunstancias y condiciones éptimas del entorno, la relacién suele
tener éxito. Sin embargo, un gran porcentaje de las relaciones suelen fracasar
a pesar de que su creacion parece ser apropiada (Medina-Mufioz & Garcia-
Falcén, 2000). Dada esta inconsistencia, resulta interesante profundizar en
los antecedentes asociados al éxito de la relacién entre proveedor y cliente.

La literatura centrada en las relaciones entre consumidor y empresa ha re-
saltado la importancia del valor de la relacién para fortalecer los vinculos
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entre las partes (Morgan & Hunt, 1994; Woodruff, 1997).
La influencia del valor del cliente, en la retencién y lealtad
a la empresa proveedora de servicios, lo convierte en un
elemento fundamental en la estrategia de la organizacion
(Gale, 1994). Esto es, “el valor adquiere un papel esencial
al explicar la retencién del cliente” (Gil-Saura, Berenguer-
Contri, G.Gallarza-Granizo & Fuentes-Blasco, 2007, p. 31).
Por ello, el valor del cliente y la calidad de servicio han sido
dos de los grandes intereses de investigacion en el con-
texto de la empresa turistica, en general, y especialmente
en el sector de los restaurantes (Ekinci, Prokopaki & Co-
banoglu, 2003). Choi y Chu (2001) sugieren que el éxito
de estos ambitos se centra en proveer un valor superior al
cliente de manera continua y eficiente. Ademas, los pro-
veedores de servicio deben dirigir sus esfuerzos a mejorar
la calidad de los servicios ofertados, asegurédndose de que
las necesidades y expectativas de sus clientes son satisfe-
chas, mas si cabe en el ambiente altamente competitivo de
la industria turistica (Nasution & Mavondo, 2008).

A partir de la propuesta de Morgan y Hunt (1994), quienes
consideran la confianza y el compromiso como pilares para
el éxito del marketing de relaciones, el objetivo del presente
trabajo es analizar los elementos determinantes del valor de
la relacién como antecedentes de estas dos variables y su
influencia en el éxito de la relacién entre proveedores de ser-
vicios y clientes en el dmbito de los restaurantes.

Para alcanzar el objetivo de investigacion, el trabajo se ar-
ticula en tres partes: en la primera, a través de la revision
de las aportaciones de la literatura, definimos el marco
tedrico en el que se aborda el éxito de la relacién y las
diferentes variables que han sido identificadas como an-
tecedentes del mismo; en segundo lugar, establecemos la
metodologia utilizada en la investigacién empirica basada
en ecuaciones estructurales, asi como la evaluacion de los
resultados obtenidos; finalmente, se exponen las conclu-
siones mas relevantes del trabajo realizado, posibles im-
plicaciones gerenciales y futuras lineas de investigacion.

El éxito de la relacién y sus antecedentes

El éxito en una relacién comercial debe basarse en com-
prender cémo compran los clientes y qué servicios nece-
sitan y esperan obtener. Partiendo de esta premisa, la
busqueda y el mantenimiento de una relacién exitosa re-
quiere una inversion en tiempo y esfuerzo, pero resulta
esencial para aumentar la lealtad, la cuota de mercado y
los beneficios de la empresa (Williams, 2012).

En la literatura es aceptado que el éxito de las relaciones
entre organizaciones hace referencia a la evaluacién de la
relacién. Dicha evaluacién puede ser entendida desde un
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enfoque tanto subjetivo como objetivo. Bajo una perspec-
tiva subjetiva, se considera que el éxito de la relacién esta
asociado con la satisfaccién global en términos de cum-
plimiento de las expectativas sobre los resultados de la
relacién (Anderson & Narus, 1990; Bagdoniene & Zilione,
2009). Sin embargo, desde el enfoque objetivo, este con-
cepto se define como una medida cuantitativa de los be-
neficios mutuos (por ejemplo, volumen de ventas) que las
partes obtienen de la relacion (Narus & Anderson, 1987,
Tuten & Urban, 2001). En esta segunda linea, diferentes
trabajos ponen de manifiesto la contribucién que tienen
las relaciones exitosas entre compradores y proveedores
en los resultados de la cadena de aprovisionamiento (Ma-
loni & Benton, 2000; Narasimhan & Nair, 2005; Benton &
Maloni, 2005). También los resultados de Kannan y Tan
(2006) revelan que el éxito de las relaciones empresa-
cliente influye positivamente en los resultados financieros
y relativos al mercado.

Para que una relacién sea exitosa se requiere no solamente
una transaccién monetaria entre las partes, sino otro tipo
de factores que contribuyan a alcanzar un vinculo sos-
tenible a lo largo del tiempo (Ganesan, 1994). Asi pues,
respecto al proceso de formacién del éxito de la relacién,
diferentes antecedentes han sido propuestos y analizados
empiricamente. Por ejemplo, Anderson y Narus (1990) con-
sideran que los esfuerzos en la solucién de conflictos, la
influencia que una parte ejerza sobre otra o la valoracién
de los resultados en comparacién con otras relaciones pre-
sentes o pasadas son variables que contribuyen al éxito
de la relacién. Bucklin y Sengupta (1993) sefialan otros
antecedentes como el equilibrio de poder, el grado de
conflictos, la duracién de la relacién o la turbulencia del
entorno. Del mismo modo, Mohry Spekman (1994) afiaden
comportamientos relativos a la comunicacién e informa-
cién y caracteristicas de la relacién asociadas al compro-
miso y la confianza como factores determinantes del éxito.

Recientemente, Williams (2012) identifica 18 factores que
contribuyen a una relacién exitosa entre los que se des-
tacan la confianza y el compromiso. También Ng (2012)
recopila los antecedentes del éxito de la relacién y los
agrupa en cinco dimensiones: 1) tiempo (e. g. compromiso,
confianza, calidad de servicio), 2) estructura (e. g. flexibi-
lidad), 3) proceso (e. g. cooperacién), 4) funcién (e. g. tra-
bajo en equipo) y 5) valor.

Entre esta variedad de antecedentes, el compromiso y la
confianza son variables de especial relevancia en la litera-
tura (Morgan & Hunt, 1994). De hecho, en el estudio de las
relaciones de intercambios se ha destacado el factor social
y humano como un requisito para el éxito de la relacién
(Hingley, Leek & Lindgreen, 2008). En este componente
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social, elementos como la confianza y el compromiso son
considerados elementos centrales para la continuidad de
las relaciones a largo plazo (Morgan & Hunt, 1994; Gou-
naris, 2005). También algunas aportaciones sugieren que
estas variables son dimensiones clave de la calidad de la
relacién (De Wulf, Oderkerken-Schréder & lacobucci, 2002;
Hennig-Thurau et al., 2002). En esta linea, se pueden en-
contrar algunos trabajos aplicados a las relaciones entre
empresas turisticas. Por ejemplo, uno de los trabajos mas
representativos en este contexto es el de Medina-Mufioz
y Garcia-Falcén (2000), que sugiere una influencia impor-
tante de la confianza y el compromiso en el éxito de las rela-
ciones entre hoteles y agencias de viaje. Asimismo, trabajos
empiricos recientes revelan la contribuciéon que tienen la
confianza y el compromiso en la calidad de las relaciones en
los intercambios comerciales (Cheng, Chen & Chang, 2008;
Andreu, Aldas-Manzano & Bigné-Alcafiiz, 2010).

Por otra parte, la provisién de un servicio superior al cliente
es fundamental para el éxito de la relacién (McDougall &
Leveque, 2000). La literatura ha argumentado su efecto
positivo tanto en los clientes (Eggert & Ulaga, 2002), como
en los empleados y accionistas (Mittal & Sheth, 2010), ya

REV. INNOVAR VOL. 24, NUM. 53, JULIO-SEPTIEMBRE 2014

que esta asociado con un incremento en el resultado finan-
ciero (McDougall & Levesque, 2000), con una fuerte orien-
tacion al cliente (Gowan, Seymour, Ibarreche & Lackey,
2001) y con la satisfaccién del cliente (Eggert & Ulaga,
2002). En este sentido, G.Gallarza-Granizo, Gil-Saura y
Arteaga-Moreno (2011) contrastan que el valor tiene un
efecto directo y significativo sobre la cultura del servicio
y sobre la orientacién al cliente, e indirecto sobre la satis-
faccion del cliente, sefialando que la relacién entre valor y
satisfaccién no existe, si no es por medio de la mediacién
de la orientacién al cliente y de la cultura.

La confianza

La confianza es uno de los elementos mas frecuentes en
la investigacion sobre el éxito relacional (Doney, Barry &
Abratt, 2007). Moorman, Zaltman y Deshpande (1992, p.
315) lo definen como “la disposicién a confiar en la parte
contraria del intercambio en la cual uno tiene esperanza”.
Este concepto surge cuando las partes en una relacién
comparten una variedad de experiencias y aumentan su
participacién en dicha relacién. La confianza se genera
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por una interaccién regular que supone realizar acciones
y toma de decisiones conjuntas (Gounaris, 2005). Algunos
estudios sefialan que la confianza es el resultado de una
valoracién reflexiva sobre la capacidad que tiene una
parte del intercambio de cumplir sus obligaciones (Doney
& Cannon, 1997; Chaudhuri & Holbrook, 2001).Y en el tra-
bajo de Roy, Sivakumar & Wilkinson (2004) ésta se define
como el grado en que una parte del intercambio puede de-
pender de la otra para proteger los intereses de su negocio.

Tanto la confianza como la satisfaccién representan una
evaluacién, un sentimiento y una actitud hacia la otra
parte de la relacién. Sin embargo, la diferencia radica en
que la confianza es una valoracién mas agregada (Ravald &
Gronross, 1996; Selnes, 1998). Segtin Moorman, Deshpande
y Zaltman (1993), la confianza es una expectativa genera-
lizada que tiene una parte del intercambio sobre la forma
en que la otra parte se comportara en el futuro. Morgan
y Hunt (1994) la definen como la seguridad de una de
las partes sobre la fiabilidad e integridad de la otra parte
del intercambio. Asimismo, Gulati (1995) conceptualiza
la confianza como la creencia que tiene una empresa de
que la parte contraria actuara positivamente y no realizara
acciones inesperadas que resulten negativas para la em-
presa. Ademads, la confianza contiene dos componentes: 1)
credibilidad, que es el grado en que una parte cree que la
otra es capaz de desarrollar su cometido de forma fiable
y eficaz, y 2) benevolencia, que es la creencia sobre las
buenas intenciones de una parte para con la otra (Ga-
nesan, 1994; Doney & Cannon, 1997).

En el contexto del marketing relacional en el dmbito de
empresas turisticas, diversos estudios sefialan que la con-
fianza contribuye en el éxito de las relaciones entre las
partes (Medina-Mufioz & Garcia-Falcén, 2000). A nivel em-
pirico, por ejemplo, Medina-Mufioz, Garcia-Falcén y Me-
dina-Mufioz (2002) encuentran relaciones significativas
positivas entre la confianza que tienen los hoteles con las
agencias de viaje y el éxito de esta relacién. En esta linea,
Wu y Chang (2006) analizan las relaciones entre agencias
de viaje y obtienen un efecto positivo de la confianza entre
ellas sobre las intenciones de realizar transacciones. Por
tanto, entendemos que la confianza que una parte tenga
sobre el comportamiento de la parte contraria influira en
el éxito de la relacién.

El compromiso

El compromiso también se ha identificado como un factor
clave en el éxito de las relaciones a largo plazo (Morgan &
Hunt, 1994). En la definicién de lealtad de Oliver (1999) se
menciona el término compromiso como la clave para man-
tener la repeticion de compra en el futuro. También Salegna
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y Goodwin (2005) incorpora esta variable al sefialar que la
lealtad en servicios es el resultado de un alto compromiso
emocional del cliente. En esta linea, Berry y Parasuraman
(1991) sefialan que las relaciones en el &mbito de los servi-
cios se construyen sobre el compromiso mutuo.

Segtin Anderson y Weitz (1992, p. 19), el compromiso es "el
deseo de desarrollar una relacién estable, de realizar sacri-
ficios a corto plazo para mantener la relacién y de confiar
en la estabilidad de dicha relacién”. También Gabardino
y Johnson (1999) definen el compromiso como la evalua-
cién de la fuerza de una relacién, y dicha evaluacién ayuda
a las empresas a construir y mantener relaciones con los
proveedores a largo plazo. Segtn Zins (2001), el compro-
miso se puede conceptuar desde dos perspectivas: afec-
tiva y objetiva: el compromiso afectivo se refiere al sentido
de pertenencia e implicacién del cliente con el proveedor
del servicio desde el punto de vista emocional (Fullerton,
2005); mientras que el compromiso objetivo es la obliga-
cién que siente el cliente de continuar con la relacién con el
proveedor como consecuencia de los costes sociales o eco-
némicos (Fullerton, 2005). Allen y Meyer (1996) afiaden
un tercer componente llamado compromiso normativo que
se refiere a la obligacién contractual que establece el pro-
veedor del servicio. En general, es aceptado que el com-
promiso de caracter afectivo es el que mayor efecto tiene
sobre la lealtad (Bergman, 2006).

Particularmente en las relaciones entre empresas, el com-
promiso es una variable especialmente importante (Pal-
matier, Dant & Grewal, 2007). En este contexto, se puede
definir como el deseo de desarrollar una relacién estable y
la voluntad de realizar sacrificios a corto plazo para man-
tenerla (Anderson & Weitz, 1992), por lo que la esencia
del compromiso de las relaciones se encuentra en la esta-
bilidad y en el sacrificio. Segtin Moorman et al. (1992), no
es probable que las partes de una relacién de compromiso
cambien a otro proveedor aunque supere la oferta de valor.
También Morgan y Hunt (1994) sefialan que el compro-
miso se refiere a la creencia que tiene una de las partes
del intercambio de que la relacién es tan importante
como para desarrollar esfuerzos méximos en mantenerla.
Los miembros de una relacién identifican el compromiso
como algo valioso y fundamental para obtener beneficios
de esa relacion (Gilliland & Bello, 2002). Este enfoque a
largo plazo implica que el compromiso es una etapa mas
de la evaluacion de los beneficios y costes de una relacién
y puede condicionar los comportamientos de las empresas
respecto a sus proveedores y a sus clientes.

Con frecuencia se ha relacionado el compromiso con la sa-
tisfaccion y la lealtad. De hecho, en el dmbito del mar-
keting relacional en servicios, numerosas aportaciones
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demuestran que el compromiso es un importante antece-
dente de la lealtad (Pura, 2005; Ulaga & Eggert, 2006;
Shabbir, Palihawadana & Thwaites, 2007) y de los juicios
de satisfaccion (Selnes, 1998). En el marco de las rela-
ciones entre empresas turisticas, son escasas las eviden-
cias empiricas sobre los efectos que tiene el compromiso
en la satisfaccion, la lealtad u otras variables relacionales
como el éxito de la relacién. Por ejemplo, Crotts, Aziz y Ras-
chid (1998) encuentran baja correlacién entre el compro-
miso y la satisfaccion con proveedores de viajes, mientras
que en el trabajo de Pan, Sparks y Fulop (2007), los resul-
tados confirman el efecto positivo del compromiso sobre
la satisfaccion entre empresas turisticas. Por su parte, en
el trabajo de Medina-Mufioz et al. (2002) los resultados
muestran que niveles altos de compromiso estan aso-
ciados con niveles también altos de éxito de la relacién.
Por tanto, consideramos que el compromiso que tenga la
empresa de servicios con la otra parte de la relacién va a
tener un efecto significativo en el éxito de esta relacidn.

El valor entregado por el proveedor

El concepto valor ha sido empleado en numerosas disci-
plinas académicas (Gil-Saura et al., 2005). Por ejemplo, es
enfatizado en el campo de las Ciencias Econémicas, te-
niendo su fundamento en las Teorias de Valor de Inter-
cambio, de Utilidad y Trabajo; en las Ciencias Sociales, a
través del estudio de los valores personales y sociales; o
en el campo del Marketing, encuadrado en la literatura de
Comportamiento del Consumidor y en la literatura de Es-
trategia. La amplia variedad de aplicaciones ha derivado
en la utilizacién de diferentes términos para describir el
mismo concepto de valor, generalmente diferencidndolo
seglin el contexto: valor de consumo (Sheth, Newman &
Gross, 1991), valor de adquisicién y transaccién (Thaler,
1985), valor del servicio, valor del cliente (Woodruff,
1997), valor del consumidor (Holbrook, 1999) o valor per-
cibido (Zeithaml, 1988). Este caracter polisémico del tér-
mino conduce a que sea “una nocién de dificil delimitacién
conceptual respecto a otras nociones afines” (G.Gallarza-
Granizo & Gil-Saura, 2006; p. 27). Todo esto ha contribuido
a presentar el valor como un constructo elusivo (Zeithaml,
1988, p. 2), abstracto (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991, p.
207) y amorfo (Zeithaml & Bitner, 2002, p. 538) ya que
tiene significados diferentes para distintos consumidores.

La provisién del servicio puede entenderse desde una doble
perspectiva: desde el punto de vista del cliente o desde el
punto de vista del gestor. Desde la primera perspectiva,
el valor percibido depende del juicio del consumidor y no
de la consideracién empresarial (Wang, Lo, Chi & Yang,
2004), ya que se refiere a las valoraciones sobre lo que el
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cliente percibe de lo que ha recibido del proveedor (Woo-
druff, 1997). Ademas, los juicios de valor se producen tras
la interaccién entre objeto evaluado y sujeto evaluador, por
lo que el valor es reactivo e interactivo (Holbrook, 1999).
Mientras que desde la perspectiva del gestor, el valor del
cliente debe ser planificado, requiere utilizar recursos que
permitan alcanzar el nivel deseado y gestionar a los pro-
veedores del servicio para que pongan en marcha dicha
planificacién (Nasution & Mavondo, 2008). Asi, la entrega
de valor se entiende como una orientacién necesaria de
las empresas que entienden mejor las expectativas de los
clientes actuales (Sweeney & Soutar, 2001). Por tanto, la
gestion debe orientarse a la provision de valor que condu-
cira a alcanzar el éxito de la relacién como ventaja compe-
titiva (Huber, Herrmann & Morgan, 2001).

A la hora de identificar los elementos generadores de
valor, algunos trabajos han adoptado la perspectiva bi-
direccional de Zeithaml (1988), distinguiendo entre be-
neficios-sacrificios (e. g. Anderson, Narus & Van Rossum.,
2006), beneficios relativos al producto y a la estrategia
frente a sacrificios monetarios y no monetarios de la rela-
cién (Eggert & Ulaga, 2002), o a través de la multidimen-
sionalidad calidad-precio-prestigio (Nasution & Mavondo,
2008). En cuanto a la consideracién de los elementos po-
sitivos (o beneficios) y elementos negativos (o sacrificios)
de la ecuacién de valor, Woodruff (1997) sefiala que no
existe un claro consenso en cuanto a qué factores cons-
tituyen tales dimensiones. En referencia a los beneficios
percibidos, cabe sefialar que existe una cierta aceptacion
en considerar los juicios de calidad como un componente
positivo del valor (Oliver, 1999). El valor puede ser enten-
dido como un avance respecto a la calidad, ya que "el valor
y la calidad son conceptos relacionados, siendo el valor
un constructo de orden superior a la calidad” (Reeves &
Bednar, 1994, p. 430), o un "macro concepto que engloba
la calidad” (Oliver, 1999, p. 45). La calidad, entendida
desde la perspectiva de valor econémico, auto-orientado y
reactivo, seglin la propuesta de Holbrook (1999), pretende
medir el valor del resultado.

Pero la calidad no es el tnico factor decisivo en la compra
y, por tanto, las intenciones conductuales surgen de otros
factores de analisis (Cronin, Brady, Brand, Hightower &
Shemwell, 1997). Asi lo expresan Mathwick, Malhotra y
Rigdon (2001), quienes argumentan la necesidad de un
analisis mas exhaustivo del efecto de las dimensiones de
valor orientado a los demas.

En este sentido, atendiendo al aspecto relativo definitorio
del valor percibido en cuanto a la situacién especifica de
consumo, se deben aspirar a recoger el componente social
del mismo segtn la propuesta de Sweeney y Soutar (2001).
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Dentro del valor social destaca el prestigio, categorizado
en la tipologia de Holbrook (1999) como el valor activo ex-
trinseco orientado a los demés y entendido como un bene-
ficio psicolégico (Nasution & Mavondo, 2008).

Diversos trabajos en la literatura de servicios han con-
trastado el valor social. Concretamente, en la literatura
sobre experiencias de ocio o tiempo libre y turismo. Petrick
(2002, 2003) propone una estructura de valor donde una
de las dimensiones es la reputacién. Sanchez-Fernéndez,
Iniesta-Bonilla y Holbrook (2009) también plantean una
propuesta multidimensional de valor considerando la di-
mensién social junto con aspectos funcionales y emocio-
nales. Por dltimo, los autores Nasution y Mavondo (2008)
proponen la dimensién de valor social prestigio que pre-
tende reflejar el estatus y la autoestima del consumidor
como beneficios relativos al consumo en hostelerfa.

Ante la falta de consenso sobre el nimero de dimensiones
de valor (G.Gallarza-Granizo & Gil-Saura, 2006), la ca-
lidad y el prestigio como valor social son dimensiones co-
munes tanto en aportaciones tedricas (Sheth et al., 1991)
como empiricas en el sector de los servicios turisticos
(G.Gallarza-Granizo & Gil-Saura, 2006; Diep & Sweeney,
2008; G.Gallarza-Granizo et al., 2011). Ademas, ambas di-
mensiones son clasificadas en la propuesta de Holbrook
(1999) como dimensiones de valor extrinseco y encua-
drados dentro del valor funcional (Sdnchez-Fernandez et
al., 2009), por lo que se centran en la percepcién del valor
del consumidor en su experiencia en el restaurante a partir
de elementos cognitivos o racionales.

Diferentes autores han profundizado sobre la relacién de
estas dos dimensiones de valor con los antecedentes del
éxito de la relacién propuestos -confianza y compromiso-.
Harris y Goode (2004), que comparten la visién de la im-
portancia de la confianza en la relacién comprador-ven-
dedor (Morgan & Hunt, 1999), plantean una estructura
tedrica donde la calidad de servicio influye en la confianza
de manera directa y a través del valor percibido de ma-
nera indirecta. Los autores contrastan cémo la calidad per-
cibida del servicio incide de manera positiva y significativa
al 99% sobre la confianza y, ademas, tiene un efecto indi-
recto sobre la confianza a través de la percepcién de valor.
Por otra parte, los autores también verifican el efecto signi-
ficativo indirecto de la calidad sobre la lealtad medida de
manera multidimensional, donde destaca el factor conduc-
tual de la misma, entendido como intencién de continuar
la relacién o compromiso con la empresa. Basandose en la
propuesta de Harris y Goode (2004), Park, Lee, Lee y Truex
(2012) confirman empiricamente la relacién positiva de
las percepciones de calidad, medida de manera bidimen-
sional como calidad técnica y funcional, segtn el enfoque
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de la escuela noruega. En el mercado industrial, los au-
tores contrastan el efecto indirecto que tiene la calidad
sobre el compromiso por mantener la relacién con el pro-
veedor de servicios tecnoldgicos. Por su parte, los trabajos
de Malhotra y Mukherjee (2004), Vandenberghe, Bentein,
Michon, Chebat, Tremblay y Fils (2007) y Malhotra, Ma-
vondo, Mukherjee y Hooley (2013) estudian la relacién entre
calidad de servicio y compromiso. En este dltimo trabajo, los
autores confirman la proposicién que indica que el nivel de
calidad ofrecida por el proveedor del servicio vendréd deter-
minado por su nivel de compromiso, tanto afectivo y nor-
mativo, como de continuidad con la relacién en la empresa.

Asimismo, las relaciones entre valor social, por una parte,
y confianza y compromiso, por otra, se han justificado a
partir de diferentes estudios recogidos en la literatura.
Karjaluoto, Jayawardhena, Leppaniemi y Pihlstrémc (2012)
consideran el valor y la confianza como piedras angulares
de las relaciones a largo plazo, y analizan el efecto del
valor percibido a partir de la propuesta multidimensional
de Sweeney y Soutar (2001), que recoge el efecto del valor
social y especificamente de prestigio, sobre la confianza y
la lealtad. En el contexto del mercado de consumo electré-
nico, los autores contrastan el efecto positivo y significativo
del valor sobre la confianza en el proveedor del servicio, asi
como el compromiso o intencién de mantener la relacién
con el proveedor (lealtad conductual). Por su parte, Walsh,
Shiu y Hassan (2014) contrastan la propuesta de la escala
PERVAL, que recoge el prestigio percibido dentro de la di-
mensién social en el mercado de consumo en dos paises de
habla inglesa. Los autores confirman la validez predictiva
de su escala al comprobar el efecto significativo de las di-
mensiones de valor sobre la confianza. Concretamente, la
dimensién social influye de manera significativa y positiva
sobre la confianza tanto en el estudio en Inglaterra como
en Estados Unidos.

En resumen, la presente propuesta pretende profundizar
en la secuencia de relaciones entre el valor percibido en-
tregado (calidad y prestigio) — confianza y compromiso
— éxito de la relacion en el contexto de los restaurantes
(Figura 1). Especificamente, se pretende estudiar el efecto
directo de la calidad de servicio y el prestigio del restau-
rante sobre la confianza y el compromiso, y su efecto indi-
recto sobre el éxito de la relacién a través de la confianza
y el compromiso. Con todo, las hipétesis planteadas sobre
estas relaciones se enunciarfan como sigue:

H..: La percepcion sobre la calidad ofrecida incide directa
¥ positivamente sobre el compromiso del restaurante con
sus clientes.

H,.: La percepcion sobre la calidad ofrecida incide directa y po-
sitivamente sobre la confianza del restaurante en sus clientes.
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FIGURA 1. Modelo propuesto sobre los antecedentes del éxito de la relacion
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Fuente: Elaboracién propia.

H,,: La percepcion sobre el prestigio del restaurante incide
directa y positivamente sobre el compromiso del restau-
rante con sus clientes.

H,.: La percepcion sobre el prestigio del restaurante incide
directa y positivamente sobre la confianza del restaurante
en sus clientes.

H,: La confianza del restaurante con sus clientes influye di-
recta y positivamente en el éxito de la relacion.

H,: El compromiso del restaurante con sus clientes influye
directa y positivamente en el éxito de la relacion.

Metodologia de investigacion

Escalas de medida y obtencién de informacién

La investigacién empirica se desarroll6 en el contexto de
los restaurantes. Concretamente, se utilizd una muestra
de restaurantes para recoger informacién sobre sus va-
loraciones acerca de la reputacién de la calidad ofrecida
en el servicio, la percepcién de prestigio, la confianza que
el gestor del servicio tiene en la relacién con sus clientes,
su nivel de compromiso en dicha relacién y la percepcion
sobre el éxito de la relacién. El método empleado para re-
coger la informacion es de caracter cuantitativo basado en
el procedimiento de la encuesta ad-hoc personal mediante
el uso y explotacién de un cuestionario estructurado. Este
se administrd a los responsables de los restaurantes selec-
cionados. Todas las variables emplearon escalas Likert de
5 puntuaciones.

Las variables de prestigio (3 items) y de reputacién de la
calidad percibida (2 items) fueron adaptadas de la pro-
puesta de Nasution y Mavondo (2008) desde la perspec-
tiva del gestor del servicio. Las escalas de confianza y
compromiso se adaptaron al contexto de estudio a partir
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de la propuesta de Medina-Mufioz y Garcia-Falcén (2000)
aplicada a la relacién entre organizaciones hotel-agencia.
Concretamente, en la escala de confianza, se adaptaron
tres de los seis items propuestos en la escala original que
no hacian referencia a la relacién contractual. Ademas,
uno de ellos fue traducido en sentido positivo. Respecto
a la escala destinada a medir compromiso del gestor del
restaurante, se utilizaron dos items de la propuesta inicial
en sentido positivo y se afiadié un item global: £n general,
me siento comprometido con este tipo de clientes. Ademas,
todos los items se formularon con afirmaciones en primera
persona del singular. De nuevo, como en la escala de con-
fianza, se desecharon los items que no se median en sen-
tido positivo (Tabla 4).

Por (ltimo, la escala de éxito de la relacién (compuesta por
4 items) fue adaptada de los trabajos de Medina-Mufioz y
Garcia-Falcén (2000) y Wong (2004). Especificamente, de
la escala original de Medina-Mufioz y Garcia-Falcén (2000)
se seleccionaron tres items relativos al nivel de satisfac-
cién, el grado de excelencia y la valoracién del tiempo y
esfuerzo empleado en la relacién (items EX1, EX2 y EX4
de la Tabla 4). El cuarto item procede de la escala utilizada
en el trabajo de Wong (2004) para medir la calidad de la
relacién (item EX3 de la Tabla 4).

La eleccién de la muestra de restaurantes se llevé a cabo
mediante un muestreo no probabilistico por criterio, pues
se considera que las percepciones de los responsables de
los restaurantes, como personas expertas en la gestion de
los mismos, son relevantes de la poblacién de restaurantes
en la evaluacién del éxito de la relacién con los clientes. El
proceso de muestreo se realizé en dos etapas posteriores
a haber elaborado la base de datos de la poblacién de res-
taurantes con ayuda de la Agencia Valenciana de Turismo.
De manera especifica, se censaron los restaurantes a partir
de las guias gastronémicas y directorios de gastronomia:
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Guia Vergara, Guia Repsol, Guia Michelin, Gormetour, La
Otra Guia y Mesa Libre.

En la primera fase, tomando como criterio de muestreo que
el restaurante fuera de gama media-alta de la ciudad de
Valencia y area metropolitana, se censaron 70 restaurantes
de los que se consiguié informacién. La eleccién de los es-
tablecimientos de este nivel se debia a que ya habian sido
investigados en un estudio de cartas de vino previo. En
este caso ademas nos interesaba por distintas razones: en
primer lugar, |a literatura presta escasa atencién al estudio
de la restauracién de alto nivel. Si bien existen diversos
trabajos que abordan el estudio del posicionamiento de
los restaurantes de comida rapida (Kara, Kaynak, & Ku-
cukemiroglu, 1996; Knutson, 2000), no han recibido tanta
atencion los restaurantes de alto nivel, cuyas practicas
pueden servir de referencia para otros establecimientos
que atiendan a otros segmentos.

Con objeto de valorar la heterogeneidad de la poblacién
de los restaurantes en Valencia, en la fase siguiente se
sumé la opinién de 80 responsables de establecimientos
de cadena de restauracién correspondientes a 24 franqui-
cias. Con todo ello, el tamafio muestral final fue de 150
restaurantes. La Tabla 1 expone las principales caracteris-
ticas de la investigacién cuantitativa planteada.

TABLA 1. Ficha técnica de la investigacion

Universo Restaurantes

Restaurantes en Valencia y su area

Ambito geografico .
to geograt metropolitana

Tamaiio muestral 150 restaurantes

Disefio muestral Encuesta personal

Periodo de recogida de

. L Junio 2009-Septiembre 2009
informacion

Idoneidad de la muestra | Andlisis del sesgo del que no responde

Anadlisis de datos ausentes

Analisis previo P o
1515 previ Anélisis de datos atipicos

Anélisis descriptivo
Anélisis factorial exploratorio
Anélisis causal

SPSS versién 17.0
EQS 6.1

Técnicas estadisticas

Programa estadistico

Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de caracterizar la muestra de restaurantes, en la
Tabla 2 se expone su distribucién en funcién de los datos
de clasificacién considerados, mostrando la heteroge-
neidad buscada en el muestreo.

Como se puede observar a partir de la Tabla 2, la muestra
de restaurantes recoge una amplia variedad de estable-
cimientos en cuanto al tipo de cocina y al precio medio
del cubierto. Ambas caracteristicas se encuentran signifi-
cativamente relacionadas pues, como se puede apreciar a
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partir de la Tabla 3, los establecimientos pertenecientes a
cadenas de restauracion son los Unicos que presentan un
precio medio del cubierto inferior a 20 euros, mientras que
mas de la mitad de los restaurantes de cocina tradicional
y cocina de autor ofrecen sus servicios a un precio medio
entre 40 y 59 euros. En el segmento mas alto, destacan
los restaurantes de “nueva cocina” o cocina de autor, cuyo
precio medio supera los 40 euros en un 85,7% de los res-
taurantes analizados.

TABLA 2. Datos generales de la muestra

Restaurantes N° %

Precio medio del cubierto:

- Menos de 20 euros 18 12,0
- De 20 a 39 euros 37 24,7
- De 40 a 59 euros 74 49,3
- 60 euros 0 mas 21 14,0
Perfil del restaurante:

- Cocina de autor (alta cocina, innovacion 35 23.3
culinaria,...) 97 64,7
- Cocina tradicional 18 12,0

- Cadena de restauracion

Ubicacién en Valencia:
- Centro ciudad 93 62,0
- Area metropolitana 57 38,0

Fuente: Elaboracién propia.

TABLA 3. Perfil del restaurante y precio medio del cubierto

<20 20-39 40-59 > 60
euros euros euros euros
Cocina de autor 0 > 23 /
0,0% 14,3% 65,7% 20,0%
Cocina tradicional 0 32 > 14
0,0% 33,0% 52,6% 14,4%
. 18 0 0 0
Cadena de restauracion 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Chi-cuadrado de Pearson: 155,12 (p-valor: 0,000)
Fuente: Elaboracién propia.

Fiabilidad y validez de las escalas de medida

El estudio preliminar de la dimensionalidad de las escalas
se realizd a través de un anélisis factorial exploratorio
con método de estimacién de maxima verosimilitud y
rotacion Varimax, usando el criterio de los autovalores
mayores a la unidad. Las escalas de los constructos ana-
lizados resultaron unidimensionales. En cuanto a la de-
puracion de las escalas, se eliminaron aquellos items con
cuya desaparicién aumentaba considerablemente el indi-
cador alpha de fiabilidad'.

' Seeliminé un item de la escala confianza por baja carga factorial
a su factor (menor de 0,6), que habia sido traducido literalmente
de la propuesta de Medina-Mufioz y Garcia-Falcén (2000): "La rela-
cién se caracterizaba por una gran armonifa”.
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La dimensionalidad exploratoria quedé confirmada mediante
la estimacién de un modelo de medida de primer orden es-
timado mediante Maxima Verosimilitud Robusto (Bentler,
1995) ante la falta de normalidad de los datos (Tabla 4).

TABLA 4. Modelo de medida (dimensionalidad,
fiabilidad y validez)

ITEMS ‘ /. est (t-valor)
Reputacién de la Calidad de Servicio (FC=0,684; AVE=0,521)
CS1: Nuestro restaurante presta servicios de la mas alta
calidad 0,682
CS2: Nuestro restaurante es considerado un restaurante 0,749
de la mas alta calidad (6,81**)
Prestigio (FC=0,862; AVE=0,677)
PR1: Visitar nuestro restaurante es considerado un sim-
bolo de prestigio 0,755
PR2: Visitar nuestro restaurante es considerado un sim- 0,806
bolo de estatus (12,69**)
PR3: Visitar nuestro restaurante es acorde con el estatus 0,900
social de nuestros clientes (13,20**)
Confianza (FC=0,712; AVE=0,556)
CONT: En general, tengo absoluta confianza en este
grupo de clientes 0,825
CON2: Confiamos en que las decisiones de este grupo de 0,646
clientes sean beneficiosas para nosotros (5,09**)
Compromiso (FC=0,731; AVE=0.502)
COMT: En general, me siento comprometido con este
tipo de clientes 0,642
. . 0,621

COM2: Estamos muy comprometidos a continuar (5.81+%)
COM3: Tenemos un fuerte sentido de la lealtad hacia 0,746
este tipo de clientes (6,86**)
Exito de la relacién (FC=0,799; AVE=0,501)
EX1: En general, estoy satisfecho con este tipo de
clientes 0,603
EX2: Valoracién general de la calidad de la relacién con 0,690
este tipo de clientes (8,92**)
EX3: Este tipo de clientes es una excelente compafiia 0,734
con la que hacer negocios (9,52**)
EX4: El tiempo y el esfuerzo empleado en desarrollary 0,771
mantener la relacién ha valido la pena (10,03**)

Correlacion? IC al 95%
Confianza-Compromiso 0,8724 [0,693; 0,829]
Confianza-Exito de la Relacion 0,8343 [0,620; 0,772]
Confianza-Calidad de Servicio 0,7266 [0,478; 0,578]
Confianza- Valor Social 0,5848 [0,288; 0,396]
Compromiso- Exito de la Relacion 0,9132 [0,752;0,916]
Compromiso- Calidad de Servicio 0,7450 [0,501; 0,609]
Compromiso- Valor Social 0,6686 [0,403; 0,491]
Exito de la Relacién- Calidad de
Servicio 0,7134 [0,465; 0,553]
Exito de la Relacién- Valor Social 0,5848 [0,300; 0,384]
Calidad de Servicio- Valor Social 0,7694 [0,544; 0,640]

Estadisticos de ajuste: X? Satorra-Bentler (g.|.=67)= 91,8114 (p-value=0,0195); RMSEA=0,051;
CFI=0,946; GFI=0,919; BB-NNFI=0,926. FC= Fiabilidad compuesta;, AVE= Varianza Extraida;

A est= Carga Estandarizada. **: todos los t-valores indican carga significativa al 99%.

Fuente: Elaboracién propia.
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A partir de esta estimacién se valoré la consistencia in-
terna de las escalas o dimensiones, considerando dos in-
dicadores: 1) coeficiente de fiabilidad compuesto, cuyo
umbral minimo es de 0,7 (Anderson & Gerbing, 1988) y
2) la varianza extraida de cada una de las escalas, cuyo
valor debe exceder de 0,5 (Fornell & Larcker, 1981). Estos
indices, todos ellos recogidos en la Tabla 4, resultaron
aceptables para la totalidad de los factores, excepto la
fiabilidad compuesta de la calidad de servicio que se en-
cuentra en la frontera del limite inferior.

Se contrasté la validez de las escalas: 1) validez de conte-
nido, puesto que las escalas que conforman los items se
han conformado a partir de la referencia bibliografica; 2)
validez convergente al comprobar que los coeficientes es-
tandarizados son superiores a 0,6 y significativos al 99% (t-
estadistico>2,58) (Steemkamp y Van Trijp, 1991), y 3) validez
discriminante puesto que los intervalos de confianza las
95% centrado en la correlacién entre los factores latentes
no contienen el valor (Anderson & Gerhing, 1988).

Los indices de ajuste obtenidos en la estimacién del mo-
delo de medicién revelan que las variables medidas con-
vergen perfectamente hacia los factores establecidos en el
analisis factorial exploratorio (véase Tabla 4). A partir del
contraste del estadistico Chi? Robusto podemos afirmar
que el ajuste global es correcto a un nivel de confianza del
90%. Esto queda corroborado con el resto de indicadores
globales de ajuste (RMSEA<0,08; GFI superior a 0,9; indice
de ajuste incremental no normado -BBNNFI- superior a 0,9;
asi como el ajuste comparado CFI>0,9).

Anadlisis de los resultados

Tras comprobar la fiabilidad y validez de las escalas pro-
puestas, se procedié a contrastar las hipétesis planteadas
a través del analisis de un modelo causal. Los resultados de
la estimacién quedan reflejados en la Figura 2. En relacién
a la calidad del ajuste (Tabla 5), tomando con cautela la
significacién del contraste Chi? Robusto de Satorra-Bentler,
y observando los indicadores globales, podemos afirmar
que el ajuste global es aceptable (RMSEA<0,08; indice de
ajuste incremental no normado BBNNFI e indice de ajuste
comparado CFI>0,9).

Haciendo referencia a los coeficientes estimados entre los
factores latentes del modelo, los resultados indican la exis-
tencia de relaciones causales significativas en la secuencia
tedrica planteada.

La relacién entre la percepcién sobre la reputacion de la
calidad de servicio ofrecido por el gestor y el compromiso
con los clientes resulta significativa al 99% (0,710**, t-
valor: 3,039). Por tanto, podemos afirmar que la reputacién
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sobre la calidad del servicio ofertado influye directa y posi-
tivamente sobre el nivel de compromiso del restaurante con
sus clientes, contrastando la hipétesis de investigacién H,.

De manera similar, existe un efecto significativo de la repu-
tacién de la calidad y la confianza en el grupo de clientes
(1,768**, t-valor: 3,278). El nivel de confianza en los
clientes se vera influenciado de manera significativa y po-
sitiva por la percepcién de la calidad del servicio ofrecido
por el restaurante, lo que permite contrastar de manera
afirmativa la hipétesis H,,.

TABLA 5. Indicadores de ajuste del modelo estructural

Indicadores de Nivel 6ptimo Valor del modelo

bondad de ajuste recomendado estimado
Chi? Sat. (g.l.) Chi? Sat. (71)
(p-valor asociado al p-valor>0,05 =103,1162
contraste) (p-valor = 0,00489)
RMSEA <0,08 0,058
CFI Alto, cercanoa 1 0,929
GFI Lisrel Alto, cercano a 1 0,911
IFI >0,90 0,951
BB-NFI >0,90 0,819
BB-NNFI >0,90 0,906

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, el prestigio influye de manera positiva y sig-
nificativa sobre el compromiso del restaurante con sus
clientes (0,185**, t-valor: 2,153). Por tanto, el compro-
miso del restaurante puede aumentar al incrementar su

FIGURA 2. Modelo estimado de las relaciones causales

1,768
(3,278*¥)

percepcion de prestigio. Este resultado nos permite con-
trastar la hipétesis H,,. Sin embargo, la estimacién de la
relacién causal entre prestigio-confianza es positiva (0,177,
t-valor: 1,363) pero no significativa, lo que no nos permite
contrastar la hipétesis H,,.

El estimador asociado a la relacién entre la confianza y el
éxito de la relacion (0,186*, t-valor=1,96) resulta significa-
tivo al 95%. Este resultado indica que la confianza tiene un
efecto significativo y positivo sobre el éxito de la relacion,
lo que nos permite contrastar de manera afirmativa la hipé-
tesis de investigacién H;. Cuanto mayor sea la percepcién
de confianza por parte del gestor del servicio mayor seré el
éxito de la relacion, en linea con lo propuesto por Medina-
Mufioz y Garcia-Falcén (2000) y Wu y Chang (2006).

Respecto a la relacién causal entre el compromiso con los
clientes y el éxito de la relacién, el estimador es mas signifi-
cativo que en la relacién anterior (0,529**, t-valor=4,606).
Es decir, el éxito de la relacion se verd influenciado de ma-
nera significativa por el compromiso del gestor del servicio
con sus clientes, en linea con los resultados empiricos de
Medina-Mufioz et al. (2002). Segtn la estimacién de la re-
lacién causal se espera que al aumentar el nivel de com-
promiso con los clientes aumente el éxito de la relacién de
manera significativa, contrastando de manera afirmativa
la hipétesis de investigacion H,.

Los resultados anteriores nos permiten concluir que las
dos dimensiones del valor del servicio ofrecido (reputacién
de la calidad y prestigio) tienen un efecto directo sobre

Reputacién de la calidad de servicio

Prestigio

0,186
(1,960%)
Confianza
v
Exito de la relacién
Compromiso
0,529
X (4,606**)

0,185
(2,153**)

Fuente: Elaboracién propia.
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el compromiso del gestor del servicio con su grupo de
clientes y un efecto indirecto sobre el éxito de la relacién
restaurante-cliente. Sin embargo, el prestigio no influye
de manera significativa sobre la confianza del restaurante
hacia sus clientes, por lo que no podemos afirmar el efecto
indirecto del prestigio sobre el éxito de la relacion.

Discusion, implicaciones y futuras
lineas de investigacion

El objetivo del trabajo ha sido conocer la influencia de la
calidad de servicio y del prestigio, como elementos clave
del valor entregado por el restaurante, sobre la confianza
y el compromiso como variables antecedentes del éxito de
la relacién empresa-cliente. El modelo de medida nos ha
permitido testar dos de las dimensiones de la percepcién
de valor entregado por el gestor propuestas en la literatura
(reputacién de la calidad de servicio y prestigio), asi como
la confianza y el compromiso del gestor del servicio como
posibles elementos determinantes del éxito de la relacion.

Los resultados de la estimacién del modelo causal de la
secuencia valor percibido entregado (reputacion de la ca-
lidad de servicio y prestigio) — confianza y compromiso —
éxito de la relacion en una muestra de 150 restaurantes
evidencian la contribucién que tienen estos antecedentes
en el éxito de las relaciones con sus clientes. Por una parte,
existe una influencia significativa de la confianza y el com-
promiso que adquiere el restaurante con sus clientes sobre
el éxito de la relacién a largo plazo. Estos resultados se
encuentran en la linea de las relaciones que proponen Me-
dina-Mufioz y Garcia-Falcén (2000) en el contexto turistico
y contrastados empiricamente en el trabajo de Medina-
Mufioz et al. (2002). Por otra parte, siguiendo el plantea-
miento de Huber et al. (2001) sobre la importancia del
valor en el éxito de la relacién como ventaja competitiva,
también se han encontrado efectos significativos de las di-
mensiones de valor relativas a la reputacién de la calidad de
servicio y el prestigio sobre el éxito de la relacién de manera
indirecta a través del compromiso. Por tanto, la percepcién
de valor que tenga el restaurante estimula su compromiso
con los clientes y dicho compromiso contribuye a mejorar el
éxito de las relaciones entre ambas partes.

Desde el punto de vista empresarial, estos resultados
pueden ayudar a los gestores de restaurantes en el de-
sarrollo de acciones enfocadas a mejorar su relacién con
los clientes. La percepcién de reputacién de la calidad de
servicio y el prestigio como valor social, asi como el com-
promiso del restaurante con sus clientes son aspectos que
deberian considerarse fundamentales para alcanzar el
éxito de las relaciones y, por tanto, mejorar los beneficios
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econdmicos. Las actuaciones de los restaurantes encami-
nadas a mejorar las dimensiones de la calidad de los servi-
cios y a aumentar la percepcién de prestigio contribuiran
a reforzar su compromiso con los clientes. Segtn Kohli y
Jaworski (1990), el compromiso es una forma de responder
a las necesidades y expectativas del cliente, por lo que sera
mas probable que un restaurante comprometido con sus
clientes consiga que estén mas satisfechos y logre man-
tener su relacién exitosa con ellos a largo plazo.

Para finalizar exponemos las limitaciones detectadas en
el presente trabajo, que constituyen nuevas oportunidades
de investigacién en la formacién del éxito de la relacién
restaurante-cliente. En primer lugar, los resultados ob-
tenidos para la muestra de 150 restaurantes no pueden
ser generalizados, ya que el muestreo se realizé mediante
un método no probabilistico por criterio. Por ello, propo-
nemos como siguiente paso en la investigacién obtener
una muestra representativa teniendo en cuenta el papel,
ademas, de los empleados de los restaurantes, como ver-
daderos proveedores del servicio asi como de los propios
clientes. El objetivo perseguido es contemplar la perspectiva
de otros empleados del restaurante a la hora de analizar
las variables antecedentes del éxito de la relacién. Cabe se-
fialar que el presente trabajo ha considerado tnicamente el
punto de vista del responsable de la empresa; sin embargo,
conocer la percepcion de la calidad de servicio, del prestigio
social, de la confianza y el compromiso que siente el per-
sonal de contacto con el cliente podria ofrecer una visién
mas completa de la formacién del éxito relacional.

Somos conscientes de la limitacién que presenta la escala
propuesta para medir la reputacién de la calidad de ser-
vicio entregado. Por ello, pretendemos avanzar en futuras
investigaciones analizando otras medidas representativas
del valor entregado por el responsable del restaurante y
del valor percibido por los clientes. Especificamente, inten-
taremos tratar una visién mas holistica del valor, incorpo-
rando la dimensién de eficiencia para completar, junto con
la calidad, la percepcién de valor econémico y la percep-
cién de valor hedonista por parte del cliente del restau-
rante (entretenimiento y estética). Ademas, entendemos
que debemos completar la visién de valor recogiendo los
elementos negativos o sacrificios, como el precio percibido
del cliente en la prestacién del servicio, con objeto de con-
templar una propuesta completa del valor como trade-off
(Zeithaml, 1988).

Para avanzar en esta linea de investigacién, proponemos
mejorar el estudio de la formacién del éxito relacional ana-
lizando la relacién entre restaurantes y sus proveedores.
De esta forma, se podra disponer de informacién compa-
rativa de ambas direcciones del canal de comercializacion
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e identificar diferencias que pudieran existir en los efectos
de las variables antecedentes. Del mismo modo, la aplica-
cion del modelo estudiado en otros contextos turisticos,
como hoteles o agencias de viaje, permitiria realizar com-
paraciones en funcién del tipo de empresas y tipo de ser-
vicios, comprobando si se mantienen las mismas relaciones
entre las variables y mejorando asi el proceso que conduce
al éxito de las relaciones entre organizaciones.

También se propone afadir el efecto de otras variables que
la literatura ha incorporado recientemente como antece-
dentes del éxito de la relacién. Por ejemplo, Hingley et al.
(2008) investigan el papel del factor humano en las rela-
ciones entre empresas y Plewa (2009) considera diferen-
cias en la cultura organizacional para estudiar las variables
que conducen al éxito de la relaciones. Del mismo modo,
se podria completar el proceso de formacién del éxito de
la relacién afiadiendo antecedentes y consecuencias de
la confianza y el compromiso de la empresa de servicios.
Respecto a los antecedentes, se sugiere analizar el efecto
que tiene la orientacion al cliente como fuente generadora
de confianza y compromiso, siguiendo las aportaciones de
Doney et al. (2007) y Gil-Saura et al. (2007).Y en cuanto a
las consecuencias, la satisfaccién global de la empresa con
la relacién también contribuiria a mejorar la explicacién
del éxito de la relacién, tal y como sefialan Sigala (2007) y
Neal y Gursoy (2008).
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