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RESUMEN

Identificar las variables por las cuales un cliergenera una
lealtad hacia cierta marca, producto o servicio,nlteva a los
negocios a desarrollar planes de accién que genfurertes lazos de
lealtad ya sea hacia la marca, el producto y/oexvio. Entre los
enfoques que se establecen para este concepto seerima el
comportamental y el actitudinal, medidos a través distintos
criterios que el cliente toma como referencia almmemto de tomar
una decision.

El objetivo es estudiar la relacién que existeren¢stos dos
enfoques a partir de criterios que pueden ser aglés en el sector
de alimentos y bebidas. Los resultados obtenidosestnan que
existe una relacién significativa entre estas damiables y los
criterios formulados.
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ABSTRACT

Identify the variables by which a client generagsoyalty to
a certain brand, product or service brings busiessso develop
action plans that generate strong bonds of loyag¢iyher to the
brand, product and/or service. Between the appreacset for this
concept is found behavioral and attitudinal, measumy various
criteria the customer as a reference when makecasden.

This investigation has as objective study the tieaship
between these two approaches based on criteria ¢hatbe applied
in the food and beverage sector. The results shbat there is a
significant relationship between these two variabbnd formulated
criteria.

Keywords: food and beverage sector, loyalty, restaurantsyise,
client

1. INTRODUCCION

El turismo constituye una actividad de serviciosequ
aporta importantes ingresos a escala nacional, gleali forma
sucede en la ciudad de Quito, por ello se desaarolly
promocionan distintos productos y servicios paravditante
local, nacional y extranjero teniendo a promoves laejores
practicas de calidad, sostenibilidad e innovaciom ¢a
comunidad y la ciudad (Quito Turismo, 2014). Dente esta
actividad, en Quito se encuentra el sector de alitos y
bebidas que ocupa el primer lugar entre las actdiebk
turisticas (Ministerio de Turismo, 2002; Quito Temo 2013).
Destacan en este sector los restaurantes, cafstebiares y
fuentes de soda, aunque los restaurantes son lastni@ con
mayor cantidad de establecimientos en la ciudadn{Merio de
Turismo del Ecuador, 2014). En el marco de esteadiismo,
se advierte la tendencia de convertir al consumicor el
principal foco de atencién de empresas y organiaaes de
servicios. El desafio dentro de este sector apuntgenerar y
mantener clientes fieles, leales, bajo el lema:aatra un
cliente nuevo es mas caro que mantener a uno ystexie.

La lealtad de un cliente es una de las claves déloéen
un restaurante porque crea fuertes lazos entrenlpresa y el
cliente. Aun asi, ese tipo de cliente, suele acudirotros
restaurantes. Por ello, contar con un grupo de greas que se
beneficien de los productos y servicios que se t@®erdurante
un buen tiempo puede ser una tarea necesaria paeaugqa
empresa consiga ser rentable.

Esta investigacion tiene como objetivo estudiar la
relacion entre el enfoque comportamental y el enfq
actitudinal en la lealtad del cliente, y su influea en la
decision. El estudio considera como referentes dportes de
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Bustos & Gonzalez (2006); Zamora, Vasquez, Diaz ga@on
(2011); Cabrera (2013); Moliner & Berenguer (2011), la
UIEM, Puebla, & Maldonado (2014).

La primera seccién aborda antecedentes de la imthust
del sector de alimentos y bebidas en los restawsargn la
ciudad de Quito y una revision bibliografica sobliee lealtad
del cliente. La segunda parte expone el disefio &e |
investigacién empirica utilizada, los resultadoswy discusion.
Finalmente, se sefialan conclusiones y recomendasiomara
futuras investigaciones.

2. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS

2.1. La industria de la restauracion en la ciudad de
Quito

La industria del sector de alimentos y bebidas
experimentd sus primeros pasos Yy tropiezos en wmpio
posterior a la conquista espafiola. Lentamente a@uriéi un
gran crecimiento comercial, desarrollado en formauym
empirica y elemental. A finales del siglo XIX y pdipios del
siglo XX, la llegada del ferrocarril a la ciudad d®@uito
impulso6 la apertura de nuevos establecimientos limentos y
bebidas. Los primeros restaurantes propiamente alch
empezaron a adquirir una estructura operativa mampdeja.
Sus preparaciones sufrieron transformaciones cuiasa
debido a la mezcla de varias culturas y productoscpdentes
de otros sectores geograficos. De esta manera,osmafron
espacios gastronémicos que se ubicaron en las néasadel
actual Centro Histérico y, en especial, dentro @s hoteles
que ofertaban sus servicios a los viajeros quetaban la
ciudad (Carranco, 2006; Pazos B., 2008). Posterert®, con
el crecimiento de la ciudad, entre mediados y fesatel siglo
XX, los restaurantes empezaron a ofertar una amplia
gastronomia procedente de varios rincones del gkanda
gastronomia quitefia es considerada como la masemdtica y
variada a escala nacional, y representa uno deplogiuctos
turisticos que ofrece la ciudad. Es conocida conhotesoro
culinario que todo turista nacional y extranjeroequwive 0
visita la ciudad debe conocer. La gastronomia (iatg@osee
platos propios que han sido fusionados con el tcanso del
tiempo. Algunos de ellos evolucionaron a raiz dectemnquista
espafola, mientras que otros son influencias logabkropeas
o americanas (Pazos, 2008; Duque, 2012).

En el presente, es posible encontrar una amplia
diversidad de platillos culinarios, caracteristicade una
gastronomia cotidiana o tradicional (Pazos, 200&sa
variedad de productos y preparaciones se reflejdasncartas
de los establecimientos de alimentos y bebidasresdbdo en
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las de los restaurantes. Segun el Catastro 2014Ee@mador
operan 15 040 establecimientos de alimentos y bahidDe
total de restaurantes, 1 812 se localizan en laa@dude Quito.

En Quito, es usual localizar antiguos y novedosos
restaurantes con una infraestructura muy variadanceptos
propios o inspiraciones que los propietarios hacoerirado en
el extranjero y adaptan a la gran oferta que exestda ciudad.
La ciudad de Quito posee una gastronomia nacionel r¢gscata
recetas y productos propios del pais, con una #gribia
vanguardista que busca modificar los platos clasicy
experimentar nuevas mezclas, para encontrar sabores
novedosos. Acoge una cocina internacional sin lanibnes, lo
que permite una gran diversidad culinaria. Ello uléa
altamente atractivo para la demanda turistica local
extranjera. Segun estudios realizados por UIEM, Wage &
Maldonado (2014), estos establecimientos se deHarresegun
la categoria y la tematica gastrondémica. Dependoentkl
restaurante, logran un segmento de mercado confretaiencia
de asistencia de dos a tres veces por semana,ieetes con un
nivel socioeconémico alto, y otros de una vez pemsana o
hasta de cuatro veces por afio de clientes que posaenivel
socioeconémico medio.

2.2. Lealtad del cliente

Existen varias perspectivas sobre si existe o0 n@ un
diferencia significativa entre fidelidad y lealtadAlgunos
consideran que la fidelidad tiene que ver directateecon una
persona, mientras que la lealtad se relaciona coa ocausa.
Para otros autores, fidelidad y lealtad, desde witp de vista
del comportamiento de una persona hacia una maiga,fican
lo mismo (Setd, 2004; Zamora, Vasquez, Diaz, & Giam,
2011). Para este estudio se manejara el términkedkad.

Se entiende por lealtad la preferencia por “complar
misma marca o frecuentar el mismo establecimientarap
satisfacer una misma necesidad” (lldefonso, 201&87)1
Implica “establecer sélidos vinculos y el mantenemio a largo
plazo de las relaciones con los clientes” (Cabre@l3: 155).
Est4d basada en una actitud positiva y un factor doreal al
momento de adquirir un producto o servicio, lo cuas$
necesario para los beneficios, el crecimiento y Ilésitos
empresariales a futuro, que se generan por un E@centinuo
de compra (Oliver, 1999; Gbdmez, 2004; Zamora, Va&mu
Diaz, & Grandon, 2011).

Segun Oliver (1999), la repeticion de compra seabasn
factores cognoscitivos, afectivos, evaluativos y disposicion
hacia la marca, producto o servicio, pasando dsafsfaccion
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a la lealtad por medio del valor y la calidad péidia en los
servicios (Parasuraman, 1987; Garvin, 1988; Grosrok982,
citados en lldefonso, 2012). “Al crear un valor sujr, la
empresa deja clientes muy satisfechos que permanbxaes y
compran mas” (Kotler & Amstrong, 2012: 19). Hay qtener
en cuenta que este proceso es subjetivo; es decpercepcion
del individuo respecto de los resultados durantea un
transaccion gerformancé influye positivamente en la
satisfaccion, al momento de comparar un producteeovicio
con algun estandar, segun la experiencia que p¢Beaghton,
1992; Moliner & Berenguer, 2011). Para Lambin (2p03a
lealtad se asocia con niveles superiores de satisdéa del
cliente, niveles de respuesta por los que pasan los
consumidores antes de existir lealtad.

2.3. Enfoques de lealtad

Para confirmar qué aspectos participan en la laalal
cliente, existen multiples enfoques y, por tantoivedsos
indicadores para medirla. En este sentido, Cor&idMiranda
(2010) citan estudios de Barich y Kotler (1991), ienes
sostienen que la satisfaccion, el compromiso, lafianza y la
imagen son antecedentes y mediadores de relaciéngue
permite medir una lealtad pura. Aun asi, CorreiaM&randa
(2010) sustentan el estudio de Dick y Basu (199dbre tres
aspectos inherentes a la fidelidad: la lealtad de
comportamiento, la lealtad como actitud y la ledlt@ognitiva.
Oliver (1999) plantea que la lealtad se producecaatro fases:
cognitiva, afectiva, connotativa y conductual. Celmares &
Saavedra (2007) afirman que la lealtad se orienba tees
enfoques: comportamental, actitudinal y actitudinal
comportamental; la comportamental ocurre en la tiepén al
momento de la compra de un mismo producto, marca o
proveedor; la actitudinal, en el compromiso psiagbibo del
consumidor, segun los sentimientos y afectos pws&ide una
empresa, marca o producto de acuerdo con la expeideen
relaciébn con sus necesidades; y, por ultimo, laitadinal-
comportamental, cuando la lealtad no concierne sdalo
comportamiento de recompra o al compromiso, sinan&os,
como un compromiso psicolégico del consumidor canmlarca.
Esto se sustenta en los aportes de Moliner & Beuemng2011)
y Sanchez De Dusso, Martin, & Mass6 Del Valle (2p13
gquienes aseguran que la satisfaccién ejerce un&ueéentia
directa y significativa sobre aspectos como la tadl
comportamental (conductual) y las intenciones peoag de la
lealtad actitudinal. “La perspectiva conductual poénfasis en
la experiencia pasada, mientras que la perspecaistatudinal
se basa en las acciones futuras” (Zins, 2001 citadioMoliner
& Berenguer, 2011: 106).
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De acuerdo con los estudios citados, se entiende lqu
satisfaccion tiene un efecto directo sobre variopo$ de
lealtad. Por ello, los enfoques utilizados paraeestabajo
serdn: comportamental y actitudinal.

2.3.1.Enfoque comportamental

El enfoque comportamental de la lealtad hace refeia
a la adquisicion repetida de productos, serviciosnarcas en
funcion del tiempo. Para Bustos & Gonzéalez (2006) vy
Colmenares & Saavedra (2007), este enfoque se raideavés
de patrones de repeticion de compra o volumen dapca. No
obstante, los patrones presentados por dichos astpueden
llegar a ser insuficientes para medir la lealtadnportamental
en el sector de alimentos y bebidas. Se debera itosra
consideracion otros indicadores de medicién, quenmpgn
corroborar la lealtad del cliente. Los clientes gueor lo
general, acuden a un establecimiento de alimentbghbidas no
solo adquieren sus productos por mera repeticiom &
proceso, el cliente mide y califica un buen estabtéento por
la calidad y el valor percibido antes, durante yspleés el
servicio.

En este estudio, se ha optado por medir el enfoque
comportamental a través de ocho criterios o elem&ntomo
parte del valor percibido del cliente, sobre la dade los
aportes de Bustos & Gonzalez (2006), Zamora, Vagqudaz,

& Grandoén (2011), y UIEM, Puebla, & Maldonado (20Q14&so0s

criterios se refieren a: la frecuencia de asistanfiepeticion

de compra), la atencién del personal, la cantidad cdmida

(volumen), la ubicaciéon del establecimiento, el goe la

rapidez del servicio en la atencién al cliente, salbor de la

comida, y la decision de compra a partir del nivel
socioecondémico. Esto permitira medir la lealtad
comportamental en este tipo de servicio.

e Frecuencia de asistencia (repeticibn de compragste
criterio se refiere al numero de veces que se Eeepih
proceso en forma periodica por unidad de tiempoedin la
definicion de Oliver (1997), la lealtad se entiendesde el
punto de vista conductual, ya que se refiere al gmiso
de repeticion de compra en el futuro de un produoto
servicio a pesar de las influencias situacionalessjuerzos
de marketing orientados a causar comportamientos de
cambio” (Moliner, Gil, & Ruiz, 2009: 80).

 Atencion del personalse relaciona con el servicio y la
calidad de servicio que se ofrece. Kotler (1997, define
como “cualquier actividad o beneficio que una paofeece
a otra; son esencialmente intangibles y no dan dugda
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propiedad de ninguna cosa. Su producciéon puederesta
vinculada o no con un producto fisico” (: 656).

« Cantidad de comidaen el sector de alimentos y bebidas,
representa el volumen de comida que se ofrece como
porcion en un plato, o en la suma de varios prodsicque
componen una variedad de preparaciones. Dependiaedo
la necesidad, deseo o gusto del cliente, poseeasteecha
relacion con los habitos alimenticios, la identidaad
formacién cultural social (Nunes dos Santos, 2007).

 Ubicacién del establecimientalude a la localizacién de un
establecimiento en un espacio geografico. Un
establecimiento de alimentos y bebidas puede uBiEa&erca
o lejos de un sector urbano o rural.

e Precio forma parte de una de las variables del marketing
mix (Goi, 2009). Es considerado como uno de losrdetos
de satisfaccion del cliente (Ojugo, 2001). Se cétadeza
porque representa el valor que un cliente va a pgga un
producto y un servicio. Varia “de acuerdo a la gatda del
establecimiento y, usualmente, segun su ubicacion,
comodidad de sus instalaciones y calidad de suiserv
(Zamora, Vasquez, Diaz, & Grandon, 2011).

 Rapidez en el servicien atencion al clienteforma parte de
los aspectos de la calidad del servicio. A ello peede
sumar la cortesia y la facilidad de corregir prabbes
(Duque Oliva, 2005). También alude al cumplimiental,
tiempo de la entrega de los pedidos (efectividad).

« Sabor de la comidatanto la gastronomia local como la
extranjera poseen propiedades organolépticas muy
peculiares, que pueden ser percibidas por los desty que
logran una diferenciacion; una de ellas es el sahaora
cualidad que puede alcanzar cierto tipo de preparacg
gue logra distinguirse de otras ofertas similardgui se
pueden considerar las técnicas empleadas en el mimmae
la transformacién o coccién de un plato culinarielysabor
caracteristico que sobresale de otros. Algunososlanuy
representativos se logran posicionar en los condone@s
por la sazon de quien elabora el plato, que es ue ge
distingue como una marca personal. La comida viene
determinada, sobre todo, por el sabor de los altmen
(Nunes dos Santos, 2007).

* Decision de compra a partir del nivel socioeconomic
puede ser de forma racional o emocional. Se origgnaun
estado de necesidad latente de origen biolégicosimuico
al momento de la compra. La decision pueden estar
influenciada por agentes externos a las personasocta
familia, el grupo de referencia, la cultura y laasé
socioecondmica (Olsztyn, 2015).

29
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticads3ulio-Diciembre de 2016 p. 23-43
ISSN: 2172-8690



Criterios de medicion en la lealtad del clientdiepdos a restaurantes de la ciudad de
Quito

2.3.2.Enfoque actitudinal
El segundo enfoque estad vinculado con la lealtad de
marca como una actitud. Colmenares & Saavedra (2007
definen como “un compromiso psicologico del consdari
donde se da a cabida sentimientos y afectos pasdti® favor
de un producto, marca u organizacion de acuerdo tan
experiencia y en relacién con sus necesidades” )(:7la
experiencia que llega a consegquir el cliente pusde positiva
0 negativa, y dependera de la percepcién que sgatesmbre la
marca, producto y el servicio que el establecimeimtrinde
(Kotler & Amstrong, 2012; Salazar, Osorio, 2016)udios &
Gonzalez (2006) reiteran que el enfoque comportamlers
insuficiente para medir la lealtad del cliente. %aymn la
necesidad de una perspectiva actitudinal implidiaante la
compra Yy sostienen que un cliente incorpora element
actitudinales al momento de adquirir un productaroservicio.
Esto se refleja justo al finalizar la experiencia dompra, y es
un antecedente a la satisfaccién (Correia & Miran2@d10).
Varios autores resaltan cuatro elementos actitul@éimna
que influyen sobre el cliente para la lealtad: Bentimientos,
el compromiso, la confianza y el afecto (Bustos &nRéalez
2006; Sanchez De Dusso, Martin, & Massé Del Vale13).
De igual forma, Correia & Miranda (2010) aseveranegla
satisfaccion también influye indirectamente en ldetidad o
lealtad, a través de la variable confianza. Estdrpa tener un
mayor efecto si todos los elementos guardan unaeebt
relacién positiva sobre la lealtad. Por su partemdaa,
Vasquez, Diaz, & Grandon (2011) identifican cuatraterios
qgue intervienen en la lealtad, a partir del enfocquogitudinal:
lealtad, compromiso, satisfaccién y confianza. Ehoulo que
se pueda generar en este proceso de lealtad tamkien
considerado como parte de una interaccion entreliente y el
tipo de empresa a la que acude (Baptista & Ledr,330
« Sentimientoses una inclinacion afectiva de la persona o el
cliente, que se manifiesta por el deseo de manteurea
relacion afectiva con el préjimo o el mundo, enegtaso
cCon una empresa 0 una marca, que genera un mayogema
de confianza (Ciompi, 2007). La simpatia o iderdécion
que el consumidor establece con la marca o prodecean
sentimientos positivos, para Zamora, Vasquez, Di&z,
Grandon (2011); es una fase inicial para el ded&rde la
lealtad.
e Compromiso para Baptista y Leon (2013), este criterio es
considerado como un elemento clave en el marketing
relacional. Las autoras mencionadas destacan |atupas
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de Morgan y Hunt (1994) y Buchanan (1974), quienes
manifiestan que el compromiso surge de la existancide

la permanencia de relaciones de intercambio, enclazsles
se plantean el apego y la implicacién positiva lada
organizacion, y la existencia y permanencia de cilaes en

el intercambio. Torres Eduardet al. (2009) y Zamora,
Vasquez, Diaz, & Grandon (2011), ratifican que el
compromiso es un factor generador de lealtad hdas
organizaciones y los restaurantes.

e Confianza para Seto (2004), la confianza es uno de los
principales condicionantes para que exista lealsabre
alguna marca o producto. A este se suma la satisbac
Seto (2004) sefiala que la confianza se obtienertrpade la
percepcion y el valor que se genera sobre la imademuna
marca en el cliente, en especial al momento de mesdar
un servicio de manera segura y precisa. A esteedtse
suman los procesos y la misma calidad del producto
(Baptista & Ledn, 2013). En un estudio realizada forres
Eduardoet al. (2009), citan a Ganesan (1994) y Morgan y
Hunt (1994), quienes aseguran que la confianza as u
elemento importante en la formacién, desarrollo vy
mantencion de las relaciones de marketing y que,eatsu
vez, se encuentra relacionado con el compromisogu8e
ellos, marketing y compromiso son factores claveasrap
mantener las relaciones de largo plazo.

* Interaccion y afecto Ciompi (2007) considera a este
término como “una nocion general que engloba tod@s
fendmenos emocionales” (: 156). En la persona sedpce
como un estado “psicofisico global de calidad, duéa y
grado de consciencia variables” (Ciompi, 2007: 15&n
este proceso, se desarrollan vinculos existenteseem
empresa (restaurante) y los clientes, donde se rgen@a
interaccién entre persona-persona que permite preve
oportunidades de conseguir mejores relaciones que
contribuyan a la lealtad (Baptista & Ledn, 2013)st&
criterio puede variar entre segundos, minutos, Bpias o
hasta semanas. (Ciompi, 2007).

Partiendo de que existe una relacion positiva erdlte
comportamiento del cliente y la actitud se postldasiguiente
hipétesis:

H1: Existe una relacion entre el enfoque comportatak
y el enfoque actitudinal cuando la lealtad de umemie que
acude a un establecimiento de alimentos y bebidasadciudad
de Quito se mide a partir de criterios que influyem la
decision de compra de un producto y un servicio.

La imagen 1, muestra los criterios con los cuales s
medira la lealtad a partir de la relacién que sesgnta para
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esta investigacion segun las variables del enfo
comportamental y eitudinal.

Imagen 1. Criterios para medir la lealtad para el gctor de
alimentos y bebidas

Enfoque
comportamental

Enfoque
Actitudinal

esentimientos
ecompromiso
econfianza

einteraccion y el afecto

eatencion del cliente
ecantidad de comida
eubicacién

eprecio

erapidez

esabor

enivel socioeconémico

Fuente: Elaboracién propi
3. METODOLOGIA

El desarrollo de esta investigacion es de natura
descriptiva exploratoria, con un diseiio multivare, y se
enfoca en elementos que tienen una estrecha relacon la
lealtad del cliente desde los enfoques actitudingl
comportamental.

Para ello, se disefié una encuesta que se estrudni
dos partes. La primera incluye los aspectos gersradel
residente, que permitan avalar la informacion basica p
desarrollar la encuesta (edad, sector de residgncia
frecuencia de asistencia a un mismo restaurantearder un
periodo de tiempo. La segunda parte esta desaall@an dos
tablas a partir de los enques o variables presentados i
Moliner & Berenguer (2011) y S4nchez De Dusso, Nmart&
MassO Del Valle (2013), sobre la base del comporeario y la
actitud. El primer enfoque fue medido a través dehm
criterios, dimensiones o items, como parte delor percibido
por el cliente, sobre la base de los aportes detdus&
Gonzéalez (2006) y UIEM, Puebla, & Maldonado (2014)sas
dimensiones se refieren a: la frecuencia de asiSte
(repeticion de compra), la atencidén al personalcéatidad de
comida (wlumen), la ubicacion del establecimiento, el pogc
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la rapidez del servicio en atencion al cliente, salbor de la
comida, y la decisibn de compra a partir del nivel
socioeconémico. El segundo enfoque se mide a paftéirlos
aportes presentados por Bustos & Gonzalez (200®apchez
De Dusso, Martin, & MassO Del Valle (2013); estosns los
sentimientos, el compromiso, la confianza y el abgc
elementos indispensables para corroborar los ragok (cuatro
items). En todos los criterios se utilizaron essalaon
preguntas tipo Likert de siete posiciones, paraleaael grado
de acuerdo o desacuerdo con las proposiciones lestialas.

Como parte del proceso de investigacion se aplico
primero una encuesta piloto a diez personas quee@mos
caracteristicas similares a la muestra que se ilada@adar, con
un nivel de formacién universitaria, que trabajam & campo
de la docencia universitaria, y frecuentan disedacuestas y
cuestionarios para diversas investigaciones ya sggagectos o
trabajos de titulacion. Estadisticamente para |lHdex de esta
prueba piloto se aplic6 el analisis de Chi- cuadrade
Friedman con ayuda del programa Statistical Packbgethe
Social Sciences (SPSS), que dio un valor de sigaricia de
0.002; menor al 0,05, lo que valida el criterio dgienes
desarrollaron la prueba piloto. De esta prueba salizd un
ajuste en cuanto a la frecuencia de asistenciansgmo en un
mismo restaurante, pues inicialmente se solicitpba semana
y por mes, lo que generaba confusion en la persnmalestada.
Se modificé la pregunta para indagar la frecuernmda semana.
Una vez validada la encuesta, se aplico el instmutmeen la
muestra.

El estudio se realizO0 entre personas residenteslade
ciudad de Quito, en un segmento de mercado compdend
entre 19 a 65 afos, distribuidos en grupos de eslade 19 a
35 afios (jovenes); 36 a 64 afios (adultos); y, 6Bas afios
(tercera edad); entre hombres y mujeres con un Inive
socioeconémico medio alto, que suele consumir ahtos y
bebidas en restaurantes, indistintamente del sedaer su
residencia. Se tomo6 como base este segmento deanerpues
poseen una actividad comercial activa en establesmbtos y
alimentos y bebidas, y tienen un poder de negodiacal
momento de la compra, al identificar una marca, duacto y
servicio, segun sus necesidades, deseos y la dispmad.

Para definir la poblacion, se tom6 como refereneia
altimo censo poblacional realizado en Ecuador erl@Opor
parte del Instituto Nacional de Estadistica y CengtNEC).
Dicho censo registréo una poblacion total de 286 Ghditantes
(residentes). Para el presente estudio se procuadejar un
cifra actualizada, que se determin6 a partir detésa de
crecimiento demografica intercensal anual de 1,5%EC,
2015). Esto da como resultado una poblaciéon to®l3@8 427
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habitantes. Segun el censo, la poblacién estad comdda de la
siguiente manera: 14% jOvenes, 42% adultos y 43%etm
edad. A partir de esta base, se determind un tanteEimuestra
de 384 personas. Para el levantamiento de inforaracie este
estudio, se aplico una encuesta personal a losdemsés que
trabajan tanto en el sector publico como privadbpEoceso se
realizd6 en dos fines de semana. Se encuesté a uUpn so
integrante por familia, tanto hombres como mujeres,rangos
de edad comprendidos en tres grupos: jovenes (B®% afios),
adultos (36 a 64 afios) y tercera edad (65 y masshi8e
tomaron como base las fuentes del Censo de Pohlagi6
Vivienda realizado en el 2010, por parte del INECQe este
proceso apenas una encuesta no fue solucionada wen s
totalidad; de aquellas que fueron efectivas 99,7%erbn
validadas. En la tabla 1 se muestra la ficha téarde estudio.

Tabla 1 - Ficha técnica del estudio
308 427 residenteg

Ciudad de Quito - Ecuador

Encuesta personal

Empleados del sector publico vy
privado
384 encuestadog

99,7%

5%

95% (z=1,96)
50%

Febrero de 2015

Fuente: Elaboracion propia

Para corroborar la hipotesis, con ayuda del program
Statistical Package for the Social Sciences (SPSSg,
identifico la media y la desviacion estdndar dea@mfoque, lo
gue permitié realizar tres puntos de corte parelinalos con
una alta, media o baja lealtad. Posteriormente,cakuld la
prueba del coeficiente Chi-cuadrado para reconstastas dos
variables o enfoques tenian relacion con la lealdad cliente,
a partir de los criterios o elementos planteadamraPesclarecer
el tipo y magnitud de una posible relacién entrs kaariables
de interés, se utiliz6 también como correccién lal®& Cramer.
Del mismo modo, se identifico el promedio de cad#erio, al
distinguir cuales son los que poseen una valoraaigas alta
gue pueda influir en la decisién de un cliente alnmento de su
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lealtad, y cuales poseen una menor valoracion, gQueden
tener una influencia menor.

4. RESULTADOS

4.1. Analisis de fiabilidad

Para determinar la confiabilidad, se aplic6 el oalialfa
de Cronbach. Para ello, se utiliz6 el programa eistiaco
Statistical Package for the Social Sciences (SPS&)e
comprob6 que no existen diferencias importantesapaada
item (elemento de medicién), para medir la lealtld cliente.
Ello confirma lo validado en la prueba piloto. Loalores de la
fiabilidad de las escalas Alfa de Cronbach y la retacion
elemento total corregida se presentan en la TablalLa
fiabilidad de las escalas para la lealtad del cieeexceden en
sus dos enfoques a 0,80, el minimo recomendadoQuedo &
Campo (2005) para investigaciones.

Tabla 2 - Analisis de fiabilidad de Lealtad del clente

Lealtad al cliente (LC) 0.968

Enfoque comportamental (EC) 0.953

La atencion del cliente que brinda gl 0.858
restaurante

La cantidad de comida que se sirve en|el 0.914
restaurante

La ubicacion del restaurante 0.915
El precio de los productos que se ofertan 0.891
en el restaurante

La rapidez en los servicios de atencién|al 0.889
cliente dentro del restaurante

El sabor de la comida que se sirve en|el 0.676
restaurante

Segun el nivel socioeconémico que posge 0.798
Enfoque actitudinal (EA) 0.936

Los sentimientos que tiene la persona 0.899
hacia el restaurante

El compromiso que tiene la persona hacia 0.905
el restaurante

La confianza que tiene la persona hatia 0.693
el restaurante

La interaccién y el afecto que tiene Ja 0.913
persona hacia el restaurante

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Analisis de la encuesta

Para analizar los resultados segun el trabajo dapoa
es necesario primero presentar los datos obtenisegiun el
método aplicado de la encuesta personal. De loga@suque
fueron seleccionados, las edades comprendidas €elfirea 35
aflos con un total de 204 encuentras fueron los qués
aportaron informacién para comprobar la relacidéne gaxiste
entre las variables del enfoque comportamental galtudinal,
de este grupo le siguen las edades comprendidas &%t a 64
afios con 147 encuestas y finalmente 32 personasedates
mayores a 65 afios. Se toma en consideracion 1 sh&wplie no
fue aprobada por no contar con toda la informacifue se
requeria. De este grupo de 383 personas encuestascanzo a
desarrollar un estudio a 200 personas de sexo nhianscy 183
de sexo femenino, tratando de conseguir un equbibgue
permita tener una respuesta equitativa.

Del segmento de mercado identificado se procedid de
igual forma a medir cuantas veces acuden al mismo
establecimiento, esta unidad de tiempo permite idear la
frecuencia de asistencia y consumo. De los datentidicados
se establecen que: el 43% acude solo una vez poasa, el
47% de 2 a 5 veces por semana y solo el 10% lote déas de
la semana. Hay que tomar en consideracion para réstu
investigaciones que de la segunda frecuencia laonagntidad
de personas encuestadas pueden frecuentar un rastaupor
varios motivos que son ajenos a sus necesidadessgak, por
lo que podrian caer en un perfil de cliente hablitwa por
obligacion ya sea porque no existe otra alternatpaaa elegir
otro establecimiento o porque desconocen otro tide
establecimiento que pueda ofertar un producto yviceo
similar o mejor.

En concordancia con lo expuesto en los apartados
anteriores los resultados analizados estan basadosriterios
que tratan estudiar la relacion entre el enfoqumgortamental
y el enfoque actitudinal para explicar el resultadoe se
obtuvo para contrarrestar la prueba de hipotesesasalizé a
partir de la informacidén levantada la relaciéon entos criterios
identificados segun su enfoque donde primero seuwbtla
media y desviaciéon estandar de cada uno. Es dgmara el
enfoque comportamental una media de 38.02 con wuna
desviaciéon de 9.18, y una media de 17.09 con unsvideion
tipica de 6.39 para el enfoque actitudinal, a pade estos
datos se obtuvieron los intervalos de los tres pande corte,
que fueron categorizados como alta, media o bajecqgecion
de lealtad. La tabla 3 muestra los datos obtenigasa cada
enfoque. Con estos datos se puede determinar cusallae
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percepcion de la gente sobre los criterios que r@@@nen para

el comportamiento y la actitud con referencia a lemltad
cuando la lealtad de un cliente que acude a unbéstamiento

de alimentos y bebidas se mide a partir de criterigue
influyen en la decision de compra de un productoenyservicio,
con esto se obtiene una cifra mayor en la percapcion punto

de corte medio para cada enfoque. Con estos dat®s s
determina la relacion que existe entre las dos afdes la cual

es comprobada por medio del Chi cuadrado de PeaystenV

de Cramer.

Desviacion estandar

Tabla 3 - Valores de la Media

Media 38.02 17.09
Desviacién 9.18 6.39
tipica
Punto | Primero Bajo 31.13 80 12.2 97
de
corte | Segundo medio 45 210 22 196
Tercero Alto >45 93 >22 90

Fuente: Elaboracion propia

Posteriormente con estos resultados obtenidos gealo
identificar la relacion que existe entre los dodompues donde
por medio de la prueba de Chi Cuadrado de Pearsen s
contrarresta la hipo6tesis. Esto dio una relaciégngicativa de
441,81 y un valor de P igual a 0.000. Es decir,valor P es
menor a alfa, siendo alfa igual a 0.05. De ahi exsilple
concluir que existe una relacion entre el enfoque
comportamental y el enfoque actitudinal cuando eéaliad de
un cliente que acude a un establecimiento de altmeny
bebidas de la ciudad de Quito se mide a partir deedos que
influyen en la decision de compra de un productenyservicio.

Tabla 4 - Relacion entre el enfoque comportamentay el
enfoque actitudinal

Chi Cuadrado de | 383 441,81 {¢.f. | 0.000
Pearson = 4)

V de Cramer** 383 0.491 0.000

*Andalisis con diferencia significativa de p < 0,05
**Aceptado si V de Cramers es > a 0,3 o de preferema > a 0,6
siendo el valor mdximo 1.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para corroborar la hipotesis alcanzada segun |desdde
Chi Cuadrado de Pearson se procede a identificar
correlacion con el coeficiente V de Cramer se logomseqguir
una relacion significativa, tomando en consideracigue la V
de Cramer, para que sea una relacion significatiemia
intensa debe ser igual o mayor a 0.6. Para estasitigacion
alcanza un valor de 0.491, lo que indica que
significativamente aceptada o moderadamente altan @n
nivel de significancia de 0.000 siendo p > a 0.8%r lo tanto,
se aprueba la hipétesis. La tabla 4 muestra la ciéha
significativa entre estos dos enfoques.

Partiendo de los valores obtenidos, se logra iderdr el
promedio y porcentaje que se alcanzé en el estd@ionercado
segun la valoracion realizada a cada criterio pas Histintas
escalas con preguntas tipo Likert de siete posiesgnde igual
forma el alcance de cada enfoque. Con estos datdopugden
identificar qué criterios son los que poseen mayelevancia
para la lealtad del cliente; estos valores puedervis como
directriz para tomar decisiones a futuro por pade la
empresa. La tabla 5 muestra los resultados obtenido

Tabla 5 - Analisis de promedios segun el criterio @ Lealtad

del cliente
item Promedio* | Porcentaje
Lealtad al cliente (LC) 5.0 72%
Enfoque comportamental (EC) 5.4 78%
La atencion del cliente que brinda el 5.8 83%
restaurante
La cantidad de comida que se sirve en €l 5.1 73%
restaurante
La ubicacion del restaurante 4.9 70%
El precio de los productos que se ofertan en 5.2 74%
el restaurante
La rapidez en los servicios de atencién all 5.8 83%
cliente dentro del restaurante
El sabor de la comida que se sirve en gl 6.1 88%
restaurante
Segun el nivel socioeconémico que posee 5.1 72%
Enfoque actitudinal (EA) 4.3 61%
Los sentimientos que tiene la persona hacia 4.0 57%
el restaurante
El compromiso que tiene la persona hacia e|l 3.5 50%
restaurante
La confianza que tiene la persona hacia el 5.5 79%
restaurante
La interaccién y el afecto que tiene 14 4.1 59%
persona hacia el restaurante
*Valores obtenidos donde 1 es considerado desacuerdtotal y 7
acuerdo total.

Fuente: Elaboracién propia.
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De los valores obtenidos hay que resaltar un cioteue
sobresale en el enfoque comportamental como el rvaloe
obtuvo la mayor evaluacién por parte del mercadendob el
sabor de la comida que se sirve en el restaurahteleemento
gue mas influye en la percepcion del cliente sobn@a marca,
producto y servicio y que puede afectar o favorezda lealtad
a largo plazo; a esto le siguen la atencion delerdié que
brinda el restaurante y la rapidez en los servicd@satencidon
al cliente dentro del restaurante. Por su parteeafoque
actitudinal no tienen una puntuacién relativamergda en
comparacién con el promedio general, aun asi, l@fiamza que
tiene la persona hacia el restaurante es uno deiidsrios que
obtuvo una valoracion significativa superior al predio. Con
estos criterios se logra corroborar la hipétesisnfolada y
permite a los restaurantes a futuro articular pkame accién
gque generen una lealtad a largo plazo.

5. CONCLUSIONES

Los criterios de mediciobn en la lealtad del cliente
aplicados en esta investigacion a restaurantesadeiddad de
Quito permitieron comprobar la hipotesis formuladPara esto,
la relacién que existe entre las variables de cortgmiento y
actitud como enfoques que generan lealtad iderddos para
este estudio lograron establecer distintos critergque pueden
ser aplicados al sector de alimentos y bebidas @$igamente
a restaurantes los cuales influyen significativateeren la
decision del cliente al momento de elegir una mamaducto
y servicio, lo que genera a largo plazo lealtadtoEguiere
decir que de la prueba Chi-cuadrado se concluye womivel
de confianza del 95 % que las variables de compoir¢ato y
actitud como enfoques que generan lealtad estareelsamente
relacionadas. Sin embargo, la variable del enfoque
comportamiento por su parte es un factor que geryegqae mas
influye en la lealtad. Segun muestran los resultadbtenidos
de la muestra.

En la investigacion se identific6 un mercado muy
relevante para el desarrollo del estudio, que cbuotyd al
analisis de las variables y de los criterios foradds para
medir la lealtad de quienes frecuentan acudir arestaurante
en la ciudad de Quito, dando como resultado unguesta del
99.7%. Esto permite responder de forma fiable lmeaision de
tema de estudio que se propuso evaluar. Aporte Gue
previamente validado por expertos obteniendo unowadel
0.968 segun el analisis del alfa de Cronbach.

Tanto los criterios que corresponden al enfoque
comportamental como al actitudinal poseen en su oniay
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escalas superiores al promedio por lo tanto agsefijoe hayan
generado un valor superior al promedio deberan rtenea
mayor consideracion para futuras investigacionesaquellos
gue no lograron superar el promedio 0 poseen untgjenmuy
inferior al promedio, puede ser exento de este idedo del
investigador.

De los distintos criterios formulados, el que logra
alcanzar una evaluaciéon con un puntaje mayor egjuwd se
genera por el sabor de la comida que se sirve erestlhurante
siendo este parte del enfoque comportamental. Es¢enento
es un componente de valoracion muy fuerte por pated
cliente para tomar en cuenta la calidad de la camde sirve,
tomando en consideracion que dentro de este, |aegmt@acion
es lo primero que se percibe a través de los sestidonde el
sabor debe poseer una consistencia que perduré tengpo.

Por ualtimo, hay que tomar en consideracién que la
percepcion del individuo que para el sector de ahtos y
bebidas puede ser el cliente, respecto de los tadak durante
el proceso de transaccionpdrformancgé puede influir
positivamente o negativamente en la satisfacciémaimento
de pedir, consumir y pagar por un producto y unvedo, lo
gue conlleva a genera una estandarizacién de |laxg®0s.
Esto se corrobora con los criterios que intervienen la
actitud.

Para mejorar el estudio de los diversos criteriase q
intervienen en la formacién de lealtad, se planteaamevas
cuestiones a investigar, las cuales fueron ideaaidias en el
transcurso de este estudio. Primeramente sera neoes
identificar un segmento de mercado que frecuente
establecimientos de alimentos y bebidas ya muy cetos, con
caracteristicas similares y de igual produccion,e guermita
evaluar no solo el comportamiento y la actitud k@A marca,
producto y servicio, sino también la gestion queedectua en
cada establecimiento, asi detectar aspectos o bkesaexternas
que pueden influir en la lealtad como por ejemplas |
estrategias comerciales que se generan desde lxandas
relaciones publicas, o la influencia que pueden eterun
mensaje o comentario a partir de la experiencideteeros.
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