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RESUMEN

La industria de la restauracion, ha sido obligada a expandirse para encontrar nuevas
oportunidades dentro de nuevos segmentos. El incremento de consciencia sobre el
cuidado del medio ambiente debido a la excesiva contaminacion dentro del sector, ha
creado una tendencia emergente que se manifiesta por medio de la apertura de
restaurantes verdes que implementen practicas sostenibles. Dicho esto, este trabajo de
investigacion tiene como objetivo investigar si los factores (Entorno fisico, autenticidad
percibida y satisfaccion del consumidor) influyen tanto en la felicidad como en la
intencion de revisitar restaurantes verdes. Ademas, se dara solucion a un vacio encontrado
dentro de estas variables de forma cuantitativa, por medio de una encuesta virtual que se
realizard a 400 consumidores, que al menos hayan asistido una vez al afio a algun

restaurante verde.

Palabras claves: Restaurantes verdes, satisfaccion del cliente, felicidad, intencion de

revisita, entorno fisico, autenticidad percibida.



ABSTRACT

The restaurant industry has been forced to expand to find new opportunities within
new segments. The increase in awareness about caring for the environment due to
excessive pollution within the sector has created an emerging trend that is manifested
through the opening of green restaurants that implement sustainable practices. That said,
this research paper aims to investigate whether factors (Physical environment, perceived
authenticity, and consumer satisfaction) influence both happiness and intention to visit
green restaurants. In addition, a solution will be given to a gap within these variables in
a quantitative way, through a virtual survey that will be carried out with 400 consumers,

who have attended a green restaurant at least once a year.

Keywords: Green restaurants, customer satisfaction, happiness, return visit intention,
physical environment, perceived authenticity.

Keywords: Green restaurants, customer satisfaction, happiness, visit intention, physical

environment, perceived authenticity.
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1. INTRODUCCION

La industria de los restaurantes continta expandiéndose rapidamente, por lo que
existe una oferta mas amplia en ese sector, lo que ha dado cabida a nuevas categorias en
el mercado de servicios de alimentos (Richardson et al., 2019) como los restaurantes
étnicos (Wen et al., 2020), restaurantes de comida rapida (Zhong & Moon, 2020) y
diversos restaurantes con tematicas ecoldgicas (Chaturvedi et al., 2022).

Adicionalmente, existen preocupaciones dentro del publico sobre la salud y el
medio ambiente, (Agnihotri et al., 2022) por ello, varios restaurantes han implementado
practicas sostenibles como cubiertos reciclables, preparacion de alimentos organicos y
disefio de ambientes ecoldgicos; dando origen al concepto de green restaurants o
restaurantes verdes (Chaturvedi et al., 2022). Dichos establecimientos son operados de
tal manera que reduzcan el impacto de sus operaciones en el medio ambiente (Chaturvedi
et al., 2022); reduciendo, reutilizando y reciclando la energia de manera eficiente
(Agnihotri et al., 2022), lo que permite obtener una ventaja competitiva y diferenciarse
de sus rivales (Konuk, 2019), disminuyendo el riesgo de ser cambiada por otra marca
(Syah et al., 2022), lo que ha motivado una agresiva competencia dentro de la industria
(Zhong & Moon, 2020); generando que los restaurantes luchen por la fidelidad del
consumidor (Syah et al., 2022), por lo que es vital conocer como un cliente decide
seleccionar un restaurante (Espinosa et al., 2018) y retorne a los establecimientos (Lamai
et al., 2020), ya que es un elemento importante para el éxito y supervivencia de la marca
(Xu et al., 2022).

Uno de los factores que puede atraer clientes (Morkunas & Rudiene, 2020) es el
entorno fisico, que comprende: la iluminacidn, la decoracién, el disefio y la apariencia de
los empleados; el cuél ayuda a promover un ambiente atractivo (Polas et al., 2022) al
igual que la autenticidad percibida, compuesta por los ingredientes de la comida, lugar de
origen, proceso de coccion y otros complementos (Youn & Kim, 2018), manejar de
manera correcta ambos conceptos origina una satisfaccion directa en el consumidor (Syah
et al., 2022), porque se sabe que un cliente satisfecho, gracias a una buena experiencia
gastrondmica, hace que la persona llegue a su maxima felicidad (Zhong & Moon, 2020)
ya que un buen sentimiento logrado por la marca asegura su intencién de volver a visitar

y de recomendar el lugar (Pai et al., 2020). Adicionalmente, la satisfaccion tiene una



relacién positiva en la intencion de recomendar un lugar (Liu & Tse, 2018) y es un

predictor esencial del consumidor para la intencion de revisita (Saloméo & Santos, 2022).

Después de lo mencionado anteriormente, realizaremos la siguiente pregunta de
investigacion: ¢(Coémo el entorno fisico y la autenticidad percibida influye en la
satisfaccion del consumidor generando a su vez felicidad e intencion de revisita en los

restaurantes verdes?

Diversas investigaciones han estudiado la importancia del entorno fisico con la
satisfaccién del consumidor en el sector de comida répida (Zhong & Moon, 2020),
pizzerias (Dwaikat et al., 2019), halal restaurants (Polas et al., 2022) e incluso fuera del
sector como educacion (Chelliah et al., 2019). También se ha comprobado la relacion que
existe de la autenticidad percibida con la satisfaccion en restaurantes étnicos (Wen et al.,
2020) y desde el punto de vista del turista en diversos restaurantes (Rodriguez-Lopez et
al., 2020). Asimismo, se ha estudiado la influencia de la satisfaccion en la felicidad (Gong
& Yi, 2018) y en la intencién de revisita (Nguyen et al., 2019); e incluso algunos
investigadores han establecido una conexion entre felicidad e intencién de revisita en el
campo del turismo inteligente (Pai et al., 2020) y dentro del campo del turismo tradicional
(Peng et al., 2023). Sin embargo, aun hay una escasez de estudios en cuanto a la relacién
de felicidad e intencidn de revisita (Gong & Yi, 2018). Adicionalmente, Zhong & Moon

(2020) proponen investigar mas los factores en diferentes categorias de restaurantes.

En diversas investigaciones se ha demostrado que la felicidad es una variable
importante porque ademas de satisfacer al cliente, influye en su comportamiento de
compra y puede mejorar la calidad de vida de las personas (Zhong & Moon, 2020).
Teniendo en cuenta de que todavia no hay muchos estudios acerca de la felicidad (Syah
et al., 2022) y solamente se han concentrado en algunos sectores como el turismo (Peng
etal., 2023) y retail (Gong & Yi, 2018); por lo que es importante ampliar el conocimiento
en otros sectores (Zhong & Moon, 2020). Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion
es demostrar que el entorno fisico y la autenticidad percibida influyen en la satisfaccion
del consumidor generando felicidad e intencién de revisita en los consumidores de los
restaurantes verdes.

En ese sentido, la relevancia del fendmeno de investigacion continuaré la linea de

investigacion estudiada por los autores citados, de esta forma se va buscar incluir la
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variable felicidad en relacion a la intencién de revisita y con la satisfaccion del
consumidor (Pai et al., 2020). De la misma forma, explorar la relacion secuencial entre
las variables que influyen en la satisfaccion del consumidor ( Liu & Lee, 2018), ya que
solo se encuentra relacion con las variables: calidad del servicio, calidad de la comida y

el entorno fisico que llevan a la satisfaccién (Zhong & Moon, 2020).

MODELO DE INVESTIGACION

Figura 1. Modelo de investigacion

Fuente: Elaboracion propia

2. ESTADO DEL ARTE

2.1 Autenticidad percibida como factor que influye en satisfaccion

El concepto de autenticidad es mas conocido como autenticidad percibida (Youn
& Kim, 2018), que se refiere a como los consumidores interpretan lo que ven (Wen et al.,
2020), teniendo como base las preferencias individuales de cada persona (Ebster & Ma,
2005) y se considera como fuente de motivacion para lograr la fidelidad de los
consumidores (Kolar & Zabkar, 2010). En conclusion, la autenticidad es la forma como
el consumidor relaciona la comida con la cultura (Jang et al., 2012; Liu & Jang, 2009) y
el lugar de origen (Wen et al., 2020).

En otras palabras, la autenticidad percibida es transmitida por los atributos
novedosos de los restaurantes en relacion a los alimentos (Chhabra et al., 2013; Heldke,
2015) que despiertan emociones y ofrecen placer a los consumidores (Chang, 2016). Es

por esto que, diversos investigadores han estudiado la relacion existente entre
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autenticidad percibida y la satisfaccion del consumidor ( Liu & Jang, 2009; Tsai & Lu,
2012; Wang & Mattila, 2015), dando como resultado una relacion positiva (Robinson &
Clifford, 2012).

Usualmente, se puede medir por los ingredientes de la comida, tradiciones de los
diferentes paises (Liu & Mattila, 2015) y aprendizaje de cada cultura (Youn & Kim,
2017). Sin embargo, otros autores tienen diferentes formas de medir, a través del servicio
brindado por empleados, la experiencia auténtica en el restaurante (Rodriguez-Lépez et
al., 2020), esencia de la marca, relacion entre tiempo-marca de un restaurante (Xu et al.,

2022), a traves del entorno, la tematica, la atmdsfera y el estilo (Wen et al., 2020).

Asimismo, esta relacion se pudo comprobar en un estudio realizado en Espafia
con una muestra de 402 personas, a traves de un estudio comparativo entre restaurantes
de comida rapida e informal rapido (Rodriguez-Lopez et al., 2020). Adicionalmente,
(Wen et al., 2020), pudieron comprobar esta relacion a través de una comparacion entre
segmentos a residentes jovenes de Estados Unidos. Del mismo modo, (Youn & Kim,
2018) la confirmaron en Australia a un segmento entre 22-30 afios, en el mismo rubro de
restaurantes étnicos, donde se obtuvo como resultado que un buen nivel de autenticidad
percibida en la comida por parte del consumidor mejora y conduce a la satisfaccion de

este.

2.2 Entorno fisico como factor influyente en satisfaccion

El entorno fisico comprende todos los elementos tangibles e intangibles dentro y
fuera del establecimiento (Hanaysha & Tahir, 2016) como la calidad del aire, el ruido, el
olor, la temperatura, la musica, la decoracion, los colores, la sefializacion y la
organizacion del mobiliario (Han & Hyun, 2017) por lo que se convierte como un
predictor importante para la formacion de la imagen de los restaurantes (Hyun & Han,
2012).

Por este motivo, diversos estudios concluyen que el ambiente estimula las
actitudes positivas y promueven el valor percibido y la satisfaccion del cliente (Chang,

2016; Ha & Jang, 2010). Por lo tanto, el entorno fisico dentro de un restaurante se
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considera como un factor necesario que impacta la satisfaccion del cliente, afectando
su lado emocional (Dwaikat et al., 2019; Hooper et al., 2013). Es por ello, que diversos
estudios han investigado la influencia del entorno fisico como en la satisfaccion del

consumidor (Polas et al., 2022).

Hanaysha & Tahir (2016) propone medir el entorno fisico por la comodidad de
la iluminacién, la limpieza y la temperatura del restaurante. Por otro lado, (Richardson et
al., 2019) la miden por el lado de la musica ambiental, decoracién y distribucion,
experiencia placentera y por la intencién de volver a visitar o recomendar posee el
consumidor. Sin embargo, (Dwaikat et al., 2019) presenta una forma diferente de como
medir la variable, a través de la buena vestimenta de los empleados y la disponibilidad de

herramientas alimentarias.

En cuanto a las investigaciones mas relevantes, un estudio en restaurantes de Pizza
- Palestina demostr6 que el ambiente tiene el segundo mayor impacto en la satisfaccion
del cliente por encima de la seguridad y calidad de servicio (Dwaikat et al., 2019). Del
mismo modo, la relacién se confirmd en el sector de restaurantes halal, en un segmento
mas variado como es el de la generacién Z, en una diferente cultura como la musulmana
(Polas et al., 2022). Asimismo, en China en el sector de comida rapida, se realiz6 un
estudio en base a las dos variables, utilizando como rol moderador al género en los
consumos de alimentos, teniendo como muestra a un publico joven entre 21-41 afios; el
cual obtuvo como resultado que para este tipo de restaurantes es muy importante
desarrollarse en las dimensiones como el entorno fisico, ya que influyen en los

comportamientos futuros del consumidor (Zhong & Moon, 2020).

2.3 La felicidad como mediador entre la satisfaccion del consumidor y la intencion de

revisita.

La felicidad es considerada como un mayor nivel de satisfaccion, que la persona
tiene al momento de realizar actividades concretas relacionadas con el mejoramiento de
su calidad de vida (Zhong & Moon, 2020). Esto quiere decir, que si las personas buscan
una felicidad continla, tienen que seguir participando en actividades que los hagan felices

(Ali, 2015). Por lo tanto, el enfoque principal del marketing de servicios de ahora, no se
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enfoca en satisfacer las necesidades, sino en aumentar la felicidad del cliente (Sirgy et al.,
1982) y mejorar su calidad de vida (Anderson & Ostrom, 2015).

Existen autores que miden la felicidad mediante el mejoramiento de la calidad de
vida, un ambiente alegre y una agradable experiencia gastrondmica para familia y amigos
(Gong & Yi, 2018; Syah et al., 2022; Zhong & Moon, 2020). Del mismo modo, los
autores Pai et al., (2020), miden a la felicidad como la consideracién de sentirse feliz, la
comparacion de la vida feliz que tienen con el estado actual de las personas y la

satisfaccion que estos tienen.

Por consiguiente, comprobaron que la relacion entre felicidad y satisfaccion del
consumidor es positiva. Esta relacion se confirmd en restaurantes de comida China
(Zhong & Moon, 2020). Del mismo modo, en restaurantes de comida rapida en Indonesia
con una muestra de 130 consumidores entre 21 y 30 afios, se obtuvo que la satisfaccion
del cliente influye en la determinacion del nivel de lealtad y felicidad del cliente (Syah et
al., 2022; Zhong & Moon, 2020). En cuanto al sector retail, los datos de la investigacion
se recopilaron a través de una encuesta que se distribuy6 en China, Hong Kong, Japén,
Corea del Sur y Singapur; dénde se confirmo que la calidad del restaurante y del servicio
influye positivamente en la satisfaccion del cliente y que los lleva a su felicidad (Gong &
Yi, 2018).

Para la segunda relacion, se investigaron distintos indicadores como volver a
visitar el establecimiento (Chelliah et al., 2019; Peng et al., 2023) y brindar
recomendaciones positivas sobre el lugar y buscar alargar su estadia (Pai et al., 2020). A
la vez, Chaturvedi et al., (2022) estudia esta variable a través de la fidelidad del
consumidor y la ganas de volver a visitar el restaurante en un futuro. Del mismo modo,
se demostrd que la relacion entre felicidad e intencidn de revisita fue aplicada en el sector

turismo inteligente (Peng et al., 2023).

Asimismo, la relacion entre felicidad e intencién de revisita se comprob6 en 3
diferentes destinos turisticos de China, donde se demuestra que la felicidad de los turistas
afecta positivamente al lugar, ya que estos suelen generar apego frente a este y tienen
intencion de volver a visitar. Ademas, la felicidad que tienen es un estado completo que
incluye varios factores como: emociones positivas, compromiso y significado (Peng et

al., 2023). Por otro lado, se comprobé la relacién en el sector de turismo inteligente,

14



teniendo como muestra a turistas chinos que se encontraban en las diferentes atracciones
turisticas de Macao. El estudio dio como resultado que la experiencia tecnoldgica en el
turismo, esta relacionada con la experiencia de viaje, el cual genera felicidad y una

intencion de volver a visitar el lugar (Pai et al., 2020).
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3. METODOLOGIA

El desarrollo metodologico de la presente trabajo de investigacion, tendrd un
enfoque cuantitativo debido a que se busca comprender las correlaciones de las variables
(Polas et al., 2022). Para ello, se contara con un alcance de estudio explicativo porque se
desarrollaran factores causales (Lamai et al., 2020). Ademads, tendrd un caracter
concluyente, ya que se deducira conclusiones al respecto (Pai et al., 2020). Y finalmente,

sera transversal porque se dara en un lapso de tiempo determinado (Konuk, 2019).

El tipo de muestreo que se realizara sera no probabilistico (Salomdo & Santos,
2022) y por conveniencia por la eleccion de la muestra. Dicho esto, la poblacion objetivo
de este estudio son personas que hayan asistido al menos una vez al afio a un restaurante
verde que cumplan con la caracteristica de contribuir al medio ambiente por medio de

practicas sostenibles. Y la muestra sera de 400 personas.

Para el cuestionario online, se utilizaran 3 indicadores de entorno fisico adaptados
de Zhong & Moon (2020); 3 indicadores de Autenticidad percibida (Meng & Choi, 2018);
3 indicadores de satisfaccion del consumidor (Rodriguez-Lopez et al., 2020); 3 de la
variable felicidad (Zhong & Moon, 2020) y finalmente 3 de intencién de revisita de los
autores Chaturvedi et al., (2022). La recopilacion de los resultados se llevara a cabo a
través de plataformas de redes sociales, y se evaluaran mediante una escala de Likert de
5 puntos, donde 1 representara la calificacion mas baja y la 5 la mas alta. (Saloméo &
Santos, 2022).

Asimismo, se utilizard el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para
analizar los datos y confirmar si las hipétesis son apoyadas o no por los datos recibidos
de las encuestas de forma correccional (Syah et al., 2022). Ademas, la técnica PLS sera
implementada para analizar los datos correccionales y las ecuaciones estructurales (Peng
et al., 2023). Finalmente, los resultados seran analizados utilizando el software Smartpls
3.1 (Riva et al., 2022).
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5. ANEXOS

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA N21: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Factores que influyen en la felicidad y la intencién de revisita en restaurantes verdes
Objetivo Variable
Indicadores + Indicadores Hipdtesis
DOl adaptados
DOIl: Zhong & HI1: El entorno
Demostrar que el Entorno Fisico Moom, (2022) | EF1: El ambiente | fisico influye
entorno fisicoy la https://doi.org/10. | del restaurante es | positivamente en
autenticidad 3390/fo0ds90404 | limpio. la satisfaccion del
percibida influyen 60 EF2: La | consumidor  en
en la satisfaccion iluminacién del | restaurantes
del consumidor EF1: The | restaurante es | verdes.
generando restaurant coémoda. HI2: La
felicidad e environment  is | EF3: La | autenticidad
intencién de clean. temperatura en el | influye en la
revisita en los satisfaccion  del
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https://doi.org/10.3390/foods9040460
https://doi.org/10.3390/foods9040460
https://doi.org/10.3390/foods9040460

consumidores de
los restaurantes
verdes

EF2: The lighting

restaurante es

consumidor en

in the restaurant is | agradable. restaurantes

comfortable. verdes.

EF3: The HI3: La

temperature in the satisfaccion del

restaurant. cliente tiene
efectos positivos
en la felicidad del
consumidor de
restaurantes
verdes.
Hl4: La
satisfaccion del
cliente tiene
efectos positivos
en la intencion de
revisita de
restaurantes
verdes.
HI5: La felicidad
influye
positivamente con
la intencién de
revisita en
restaurantes
verdes.

Autenticidad DOIl: Meng &
Percibida Choi (2018) | AP1: Siento que

https://doi.org/10. | estoy conectado
1108/ICHM-11- | con el tema
2016-0630 relacionado  en
este  restaurante

AP1: | feel that | | verde.
am connected | AP2: Puedo
with the related | experimentar el
theme at this | estilo de vida
restaurant. Unico o la
AP2: | can | experiencia  del
experience  the | cliente en este
unique lifestyle or | restaurante.
customer AP3: Tengo
experience at this | ganas de ser yo
restaurant. mismo  durante
AP3: | feel like | una experiencia
being myself | significativa en
during a | este restaurante.
meaningful
experience at this
restaurant.

Satisfacciondel | DOI: Rodriguez-I

consumidor et al (2020) SC1: En general,

https://doi.org/10.
1108/1JCHM-05-

2019-0473

SC1: Overall, lam
satisfied with this
restaurant.

estoy  satisfecho
con este
restaurante verde.
SC2:La sensacion
general que tuve
de este restaurante
me puso de buen
humor.
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SC2: The overall
feeling | got from
this restaurant put
me in a good
mood.

SC3: | really
enjoyed myself at
this restaurant.

SC3:Disfruté
mucho en este
restaurante verde.

Felicidad DOl: Zhong &
Moom,2022) F1: Creo que
https://doi.org/10. | visitar este
3390/foods90404 | restaurante verde
60 ayuda a contribuir
a la felicidad del
F1: I think | cliente.
visiting this fast- | F2: Al visitar este
food restaurant | restaurante verde,
will la calidad de vida
contribute to | de los clientes
customer mejorara.
happiness. F3: Este
F2: By visiting | restaurante verde
this  restaurant, | brinda una
customers’ experiencia
quality gastronémica
of life will be | feliz y placentera
improved. para mi familia y
F3: This | amigos.
restaurant
provides a happy
and enjoyable
dining experience
for my family and
friends.
Intencién de DOI: Chaturvedi
revisita etal (2022) IR1: Sequiré
https://doi.org/10. | cenando en el
1108/APJBA-09- | mismo
2021-0456 restaurante.
IR2: Me

IR1: | will keep
dining in the same
restaurant.

IR2: | will remain
loyal to  the
particular service
provider.

IR3: I will pay
more visits to the
same restaurant in
future.

mantendré leal a
este  restaurante
verde.

IR3: Haré mas
visitas al mismo
restaurante en el
futuro.

Fuente: Elaboracion propia
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