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RESUMEN

El articulo presenta la fundamentacion tedrica y metodolégica preliminar de los factores
influyen en el comportamiento de compra en cafeterias como una evaluacion desde la
perspectiva de la racionalidad. Se presentan los sustentos tedricos e investigaciones previas

con la metodologia propuesta y variables. Los estudios se han basado en recoleccién de datos
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mediante encuestas aplicadas en cafeterias, hoteles tradicionales y tematicos que evallan
principalmente las siguientes variables: percepciones, lealtad, personalidad, ambiente del
negocio, entre otros. La metodologia que se propone en la investigacion es cuantitativa,
correlacional y transversal, con recoleccion de datos a través de la aplicacion de encuestas,
por medio de un piloto y se demostrara la validez y confiabilidad del instrumento (medida de
Alfa de Cronbach). La encuesta se aplicara a un conjunto de consumidores a través de un
muestreo aleatorio y sistematico. Por medio de analisis factorial exploratorio se mediran los
datos, para finalizar con la comprobacién del modelo por medio de ecuaciones estructurales

en el paquete informatico SPSS.

Palabras clave: Percepciones, consumidor, satisfaccién, lealtad, racionalidad

ABSTRACT

The article presents the preliminary theoretical and methodological foundation of the factors
influencing shopping behavior in cafeterias as an evaluation from a rationality perspective. The
theoretical and previous investigations with the proposed methodology and variables are
presented. The studies have been based on data collection through surveys applied in
cafeterias, traditional and thematic hotels that mainly evaluate the following variables:
perceptions, loyalty, personality, business environment, among others. The methodology
proposed in the research is quantitative, correlational and transversal, with data collection
through the application of surveys, by means of a pilot and the validity and reliability of the
instrument will be demonstrated (Cronbach's Alpha measurement). The survey will be applied
to a set of consumers through random and systematic sampling. By means of exploratory factor
analysis, the data will be measured, to end with the verification of the model by means of

structural equations in the SPSS software package.

Keywords: Perceptions, consumer, satisfaction, loyalty, rationality

INTRODUCCION

La Ciencia Econémica tiene como objetivo fundamental el estudio del problema econémico en
la sociedad, es decir la relacion existente entre las necesidades y la distribucién eficiente de
los recursos que se consideran escasos, para lo cual se analizan los agregados

macroecondémicos, pudiendo asi determinar la situacion global de la economia; mientras que
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desde una perspectiva microecondmica se analiza el comportamiento e interaccién de
consumidores y productores. Dentro del andlisis del comportamiento del consumidor se
observan determinados factores que influyen en el momento de la compra de bienes y
servicios en los mercados, para lo cual se utilizan supuestos que permiten modelar y tratar de

comprender las decisiones de compra.

Los factores que influyen en la demanda generalmente utilizados son: precio del bien
analizado, ingresos, precio de los bienes sustitutos, gustos y preferencias, nimero de
consumidores; vy los principales supuestos aplicables dentro de Microeconomia es la
racionalidad del consumidor y en funcién de aquello el individuo busca maximizar sus niveles
de satisfaccion por medio del consumo de bienes y servicios que conforma su cesta o canasta
de mercado; entendiéndose por aquella que agrupa un conjunto de bienes y servicios

necesarios para satisfacer sus necesidades en un periodo determinado.

En tal contexto, a partir del supuesto de racionalidad se asume que el consumidor realiza sus
compras de manera racional y basandose en criterios de maximizacion; sin embargo, al
abordar concepto de incentivos, impulsividad, satisfaccion, percepcion, tipos de personalidad,
entre otros; se puede analizar comportamientos que no siempre responden a los supuestos

generalmente estudiados.

El hecho relevante de andlisis propuesto se basa en cuanto a la tendencia de consumo que
presentan las personas y su evolucion, ya sea en sus habitos, gustos o preferencias. El
entendimiento de las causas que responden a dichos cambios en las tendencias de consumo
podrian explicar patrones de comportamiento que pueden ser utilizados para mejorar las
estrategias de cafeterias e incluso para adoptarlo como punto de partida para el andlisis de

otros negocios.

Para el desarrollo de la investigacion se analizaran diversas teorias y sustentos de escuelas
econdmicas, que han venido presentando planteamientos a lo largo de la historia, y que han
evidenciado avances en la ciencia. Entre las principales escuelas econdémicas se encuentran:
Mercantilista, Fisiécrata, Clasica, Neoclasica, Keynesiana, Marxista y Monetarista.
Posteriormente, surge la Escuela Marginalista (1870) con Jevons, Menger y Walras, cuyo pilar
de analisis se encontraba focalizado la teoria subjetiva del valor y adquiere asi mayor
relevancia el consumo, la utilidad; y se reconoce la utilidad marginal decreciente; para

finalmente fijar el interés de estudio en la conducta de los individuos.
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Se han presentado aportes o contribuciones al estudio iniciado por la Escuela Marginalista
cuyo grado de ampliacion o profundidad en el estudio ha continuado con atencion al
comportamiento del individuo y es asi que el sicélogo Daniel Kahneman (2002) Premio Nobel
de Economia, consider6 el sustento de andlisis en el estudio del ser humano como un acto
dentro de la economia, pero quien de forma individual adopta posiciones frente a sus
decisiones de tipo econémica. El observé comportamientos y fueron valorados surgiendo asi
situaciones no consideradas en detalle por la ciencia econémica hasta ese momento. Otro
referente actual en cuanto al estudio en finanzas conductuales es Richard Thaler a quien se le
otorgd el Nobel de Economia en el afio 2017, en cuyas investigaciones ha realizado aportes a

la economia conductual. Al respecto contribuye Jeannot (2006):

A Kahneman y Tversky les otorgaron el N6ébel “por haber introducido en economia
avances de la investigacion psicolégica, especialmente en lo que respecta al juicio
humano y la toma de decisiones bajo incertidumbre” (Real Academia Sueca de
Ciencias, 2002). En efecto, sus experimentos permitieron refrendar la paradoja de
Allais, en el sentido de cuestionar a la teoria de la utilidad esperada que era -y es—
usada mayoritariamente por la corporacién de los economistas neoclasicos. Esta
teoria de la utilidad postula que los individuos son capaces de ordenar perfectamente

todos los estimulos que enfrentan y elegir entre ellos para maximizar su satisfaccion
(p. 57).

Existen estudios de mercado que permiten a los empresarios disponer de informacion que le
permitird conocer las necesidades, su predisposiciébn al consumo, precios que estarian
dispuestos a pagar por el bien o servicio, entre otros, sin embargo no se consideran factores
adicionales que pueden influir en las compras y que en ciertas ocasiones son valorados en la
ejecucion del negocio, desde las encuestas de servicio al cliente para medir niveles de
satisfaccién; pudiendo haber determinado con anterioridad a qué otros factores pudieran estar
respondiendo el consumo, adoptando estrategias desde el inicio, en funcién de las respuestas.
La relevancia de la investigacién se basa en la oportunidad de aplicacion de estrategias
oportunas de los empresarios ante el conocimiento de comportamientos y motivaciones de

actuacion de los consumidores en los mercados.

En diversas investigaciones se han presentado estudios de comportamiento del consumidor
enfocados en aquellas variables que generan lealtad en los clientes, niveles de satisfaccion,

calidad, percepcion de precios, decoracion, ambiente, condiciones ambientales. Las
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investigaciones fueron aplicadas en diferentes contextos, relacionadas a turismo, consumo de
restaurantes tradicionales y de lujo, en menor medida en cafeterias; sin embargo, no se
evidencian muchos estudios aplicados al andlisis de variables sicolégicas en la valoracion del

comportamiento del consumidor especificamente en cafeterias.

La percepcion, psicologia de la conducta, psicologia econémica, formalizacion de modelos,
incentivos, forman parte de los estudios realizados, asi como también en el levantamiento
inicial de fundamentacion tedrica, en el articulo se abordan estudios previos se han basado
en recoleccién de datos mediante encuestas aplicadas en cafeterias, hoteles tradicionales y
tematicos que evallan principalmente las siguientes variables y constructos: percepciones,

lealtad, personalidad, ambiente del negocio, experiencia sensorial entre los principales.

El articulo aborda la fundamentacion teérica y metodoldgica preliminar de los factores influyen
en el comportamiento de compra en cafeterias, como una evaluacion desde la perspectiva de

la racionalidad.

2. REVISION TEORICA

2.1 Aproximacion teérica al comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor ha sido ampliamente estudiado desde diversas
perspectivas en donde se han abordado definiciones relacionadas tales como: satisfaccion,
percepcion, motivaciones, incentivos, emociones, lealtad; entre otros términos que describen
comportamientos. Ciertos autores coinciden en que existen elementos de psicologia que son
factores importantes que permiten entender de mejor forma el comportamiento del

consumidor, es asi que, Endo & otros (2017), afirman:

El estudio del campo de la psicologia tiene elementos importantes que pueden
ayudar a comprender mejor el comportamiento del consumidor. Conceptos tales
como los niveles de atenciéon selectiva, percepcion y memoria, ampliamente
utilizados en Neuropsicologia, pueden ser muy efectivos cuando se traen al campo
de la comunicacion, en la medida en que subyace y da consistencia a los temas
gue los profesionales en esta area a menudo defienden en Una manera meramente

subjetiva. (p.3)
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Se abordaran definiciones que parten de la sicologia, por tratarse de comportamientos de
individuos que involucran los procesos cognitivos y con ello se podra predecir de manera mas

cercana a la realidad aquellas motivaciones y decisiones que conllevan el consumo.

Al iniciar el andlisis del comportamiento del consumidor, se debe conocer diferentes
definiciones de la consecuencia basica del consumo, es decir de la satisfaccion que se genera,
al respecto se expresa: “La satisfaccion del consumidor se puede definir como un juicio, bien
de naturaleza cognitiva o bien de caracter afectivo o emocional, que deriva de la experiencia
del individuo con el producto o servicio” (Oliver, 1997). (Devesa y otros 2010, p.4), la
satisfaccion del consumidor la define como un bien cognitivo en donde existe una conjugacion
de emociones, permitiendo que las personas obtengan experiencias del producto,

entendiéndose que pueden tener manifestaciones positivas o negativas del consumo.

La satisfaccion desde la perspectiva de (Moliner, Berenguer y Gil, 2001) la define:
Un estado psicolégico que resulta cuando se le asocia una emocion, provocando una
reinterpretacion del sentimiento relacionado con la experiencia de consumo. Esta
conceptualizacién no supone una alternativa frente a la perspectiva cognitiva, sino un
complemento que enfatiza otros centros de interés. Por lo tanto, no se niega que la
satisfaccién sea una consecuencia de un proceso cognitivo (de naturaleza variada),

sino que éste, ademas se asociara con distintas emociones (p.2).

De acuerdo a los autores se manifiesta la satisfaccibon mediante un sentimiento como
consecuencia del consumo; en donde se logra complementar con los “centros de interés”, en
donde se genera ademas de un proceso cognitivo, la asociacion de emociones variadas. Esta
definicion mantiene como base de la definicion anterior, la presencia de procesos cognitivos
y le adiciona los resultados de emocion que manifiesta el individuo por su experimentacion en

el consumo.

(Forgas, Moliner, Sanchez, y Palau, 2011) al analizar la satisfaccion del consumidor, afirman:

La satisfaccion es el sentimiento del consumidor de que el consumo provee un
resultado contra un estandar de placer versus no placer. Para que la satisfaccion
afecte a la lealtad una satisfacciéon frecuente o acumulada es necesaria, de tal manera

gue los episodios de satisfaccién individual se agreguen y mezclen (p.2).

Los autores expresan a la satisfaccion como parte de resultados obtenidos en base a un

estandar de “placer” y “no placer” que identifica cada individuo entorno al consumo de un bien;
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es decir que la generacion de satisfaccion responde a estandares y agregan que también
forma parte de una acumulacion del placer para mantener la lealtad. Se introduce
adicionalmente la relacién entre la satisfaccion y la lealtad que se genera en el consumo de
un bien o servicio, siempre que se cumpla con el estandar previamente establecido. Entorno
a la diversidad de conceptos, se presenta a la satisfaccion desde las definiciones que afirman
gue generalmente se presentan tres elementos comunes, “la satisfaccion es una respuesta
post-compra del consumidor; ésta esta referida a unos focos determinados; y se da en un
momento concreto” (Ruiz y Palaci, 2011, p.1); es decir que se enfoca a la satisfaccion de
acuerdo al momento en que se experimenta la compra y su respuesta posterior, con analisis

de determinados factores.

Con base en las definiciones de satisfaccion que se generan del consumo, existen términos
relacionados que explican la respuesta que tiene el consumidor ante su experimentacion,
entre ellas se encuentra la lealtad, siendo asi que se define la lealtad como: “El compromiso
de mas alto nivel que supone la transicién de una predisposicion favorable (lealtad afectiva) a
un compromiso de compra repetida (lealtad conativa) como paso previo a la accién de compra
Oliver (1999)” (Forgas y otros, 2011, p.2), es decir que la lealtad genera repeticion en el
consumo de un bien o servicio”; siendo importante mantener los niveles de satisfaccién
esperados o estandar de los consumidores para garantizar el compromiso de consumos
futuros. Para cumplir con las expectativas y estandares de los consumidores es necesario
identificar cuales son los factores que influyen en el consumo de un determinado bien o

servicio y los incentivos que generan lealtad.

Desde la definiciéon de los tipos de lealtad, se distinguen dos tipos, “la lealtad verdadera y la
lealtad espuria, siendo la primera el proceso que predispone favorablemente a un consumidor
a efectuar un acto reiterado de compra, y siendo la segunda fruto de la casualidad y/o de la
preferencia por conveniencia Oliver (1999)” (Forgas y otros, 2011, p.2) entendiéndose los tipos
de lealtad, entonces las empresas deberian perseguir la lealtad verdadera que permita que el
consumidor realice compras reiteradas, y no Unicamente que sean consecuencia de la

casualidad.

De acuerdo a la definicién de niveles de lealtad, expresado por (Forgas y otros, 2011, p. 2) se

presenta a continuacion una tabla que resume los niveles de lealtad:
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Tabla 1. Niveles de Lealtad.

Niveles de Lealtad Definicion
1.Lealtad Cognitiva 0 Vinculo mas débil de la fidelidad
0 Lealtad basada en elementos
funcionales: precio, calidad,

programa de puntos.

0 Puede ser  superado por
competidores.
2.Lealtad Afectiva O0Basada en los sentimientos vy

emociones generados por la

compafiia 0 marca en el cliente

3.Lealtad conativa O Intencién de comportamiento
00 Relacionada con la recompra o con la

recomendacion

4.Lealtad comportamental O Un comportamiento concreto y
gue es consecuencia de los tres

niveles anteriores.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Forgas, Moliner, Sanchez y Palau (2011).

De acuerdo a lo expresado por los autores citados en la tabla anterior, se presentan 4 niveles
de lealtad, los cuales nacen como una consecuencia de la experiencia positiva en el consumo
de un determinado bien o servicio; siendo asi, que la lealtad cognitiva la consideran como un
vinculo débil de fidelidad, ya que puede ser superado por otros vendedores dentro del
mercado. La lealtad afectiva, se genera en base a sentimientos que responden positivamente
ala marca, en tanto la lealtad conativa, esté relacionada con una reaccién del comportamiento
para comprar en el futuro e incluso tener la predisposicion de recomendar el bien o servicio, y
finalmente la denominada lealtad comportamental que es una agrupacion de los tres niveles

mencionados anteriormente.

Las emociones en su nivel mas basico, desde el campo estrictamente sicoldgico, tiene

argumentaciones y define ciertos comportamientos del individuo, siendo asi que

Borras y otros (2004) afirman:
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En tanto que asumimos las diferentes emociones que experimentamos como parte natural
de nuestra rutina diaria, dificilmente las cuestionamos, problematizamos o pensamos
siquiera en ellas. Gestionarlas es la vida misma de la que cada cual se ocupa, ¢,acaso hay
un sistema de control mas eficaz? Nos sentimos impelidos a perfeccionarlas, conocerlas
(con psiquiatras y manuales de autoayuda varios) e invertir lo que sea para poder vivirlas
y experimentarlas en plenitud, para lograr una vida que valga la pena de ser vivida. Nos
inquieta sentir algo que no podemos catalogar facilmente como una emocién conocida,
porque ello puede ser peligroso, o sintoma de que no estamos siendo auténticos, o de que
nos estamos engafiando a nosotros mismos, o0 de que no estamos en consonancia con

nuestra naturaleza (p. 182).

Las emociones forman parte de la definicién de satisfaccién desde el enfoque de analisis de
varios autores, por lo cual es importante definirla, en base a lo expresado por (Matos y Martin,

2012) las emociones se definen:

Respuestas provocadas por un estimulo especifico, generalmente tienen la
caracteristica de ser intensas y al tener una mayor duracién queda como recuerdo de
la emocién en el pasado, es decir, estas son almacenadas en la memoria y recobradas

posteriormente durante la exposicién de la experiencia. (p.7)

De acuerdo a la definicion, las emociones son repuestas del individuo con respecto a
estimulos, teniendo dos caracteristicas importantes para permanecer en el tiempo: intensidad
y duracién; con la finalidad de almacenarse en la memoria y activarse en cuanto exista la
posibilidad de volver a experimentarlas. Esta definicion conduce a comprender al individuo
para que las empresas mediante diversos estimulos puedan generar emociones positivas
(intensas y de extensa duracidn) que se traducen en satisfacciéon y con ello generar lealtad
que al llegar a desarrollarse el maximo nivel (lealtad comportamental) poder generar

compromisos con la marca y por ende con la compra de los productos o servicios consumidos.

Dentro de las dimensiones en cuanto al agrado y activacién de emociones, segun lo expresado

por (Matos y Martin, 2012) las conceptualizan de acuerdo a lo presentado:

La dimensién agrado es un sentimiento subjetivo de lo agradable o desagradable,
haciendo referencia al nivel en el cual una persona se siente bien o mal (e.qg., feliz-
infeliz) en una determinada situacion; y la dimensién activacion como un estado
subjetivo de sentimiento activado o desactivado (e.g., animado-decaido), refiriéndose

a la extension en la cual una persona se siente estimulada y activa. (p.8)
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Dentro de las emociones se expresa el agrado, en donde se manifiesta que es un estado
subjetivo del individuo, es decir que para algunos puede algin estimulo resultar agradable,
mientras que para otra persona ser desagradable, lo cual relativiza la prediccion del
comportamiento, sin embargo introduce como parte de la valoracion la evaluacion del entorno,
siendo asi que ( Matos y Martin, 2012) manifiestan: “se evalta el entorno por medio de
indicadores intangibles, por ejemplo, los indicadores de la calidad ambiental percibida por los

consumidores”(p.7).

La motivacién y percepcion son parte del estudio del comportamiento del consumidor, por lo
cual es importante definirla, al respecto la definen como: “la necesidad o el deseo que dirige
y energiza la conducta hacia una meta (Arana y otros, 2010) (Sergueyevna Golovina & Mosher
Valle, 2013, p.2) y que junto a las emociones forma parte cognitiva de la mente humana.

Mientras que la percepcion de acuerdo a lo expresado por Oviedo et. al (2004):

La percepcion como un proceso de extraccion y seleccion de informacion relevante
encargado de generar un estado de claridad y lucidez consciente que permita el
desemperfio dentro del mayor grado de racionalidad y coherencia posibles con el

futuro circundante. (p. 89)

La motivacion de un individuo se enfoca hacia una necesidad o deseo para alcanzar una meta,
gue al relacionarlo con el comportamiento del consumidor se acerca a la reaccion del individuo
ante estimulos, los cuales van a estar acordes a sus expectativas y es alli donde se debe
analizar la percepcion para tratar de comprender el proceso interno que realiza para la compra
de bienes o servicios.

Con respecto a la conducta de compra, Berenguer (2006) expresa:

Asumimos como hipétesis de partida que la conducta de compra y de consumo esta
influida por un proceso de naturaleza interna —y por lo tanto no observable— al que
se suele denominar motivaciéon. De ahi que pueda afirmarse que la motivacién es lo
gue se denomina un concepto hipotético, es decir, un concepto que inferimos porque
se aprecia un cambio de estado en la conducta observable de un individuo. Al ocurrir
en el interior de un sujeto no podemos verlo, pero se puede inferir a partir de su
conducta. (p. 247)

Las conductas de compra tienen influencia interna en el individuo, por lo cual Berenguer (2006)

lo denomina motivacion y en tal sentido no se puede tener control exacto ni certeza; sin
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embargo, puede inferirse conductas adoptadas frente a determinados hechos, e incluso
econdmicas, asi mismo el autor expresa la teoria motivacional que incentivan al individuo a
actuar y asi como otros autores introduce aspectos ambientales en la toma de decisiones del
individuo, asi como Berenguer (2006) “Este enfoque, denominado conductista, considera al
individuo como una “caja negra” que reacciona de forma automatica a los estimulos

ambientales” (p. 247).

2.2 Investigaciones previas del Comportamiento del Consumidor.

La teoria Microecondmica presenta el analisis de la utilidad que obtiene el individuo en
términos de niveles de satisfaccion al consumir un determinado bien y basado en supuestos,
se ha considerado que el consumidor es racional y realiza sus elecciones de compra
analizando la maximizaciéon de beneficios, de acuerdo a lo expresado por Marshall, el
consumidor adopta decisiones de compra de acuerdo a calculos racionales, econémicos y
conscientes. Otros aportes tedricos de diversas areas, entre ellas la psicoanalitica, en donde
Freud, manifiesta que el ser humano tiene necesidades instintivas que podrian resultar en
ciertos casos inaceptables socialmente; sin embargo, las limitaciones del estudio radican en
determinar cudles son los incentivos que presentan los individuos de necesidades

insatisfechas que las pueden representar a través de las compras que realizan.

De acuerdo a ciertos estudios se ha evidenciado que el comportamiento del consumidor,
responde al estudio de una economia positiva y en otros casos abordando diferentes

enfoques, siendo asi que aporta Jeannot, (2006):

Un comportamiento real es aquel que se verifica empiricamente: en cambio, un
comportamiento racionalizado es aquel bosquejado por un investigador creyente en
que el conocimiento de la realidad se basa en la razon, eventualmente estadistica,
pero no en los hechos. La utilizacion del “como si” (as if) es una aplicacion del
racionalismo metodolégico que sustenta el individualismo del mismo caracter. Si bien
este ismo no puede aplicarse a los clasicos de la economia, fueron los neoclasicos
guienes con posterioridad, adscribieron la economia al racionalismo metodolégico,
tanto en la version de la economia positiva (Friedman), como en la teoria pura

(expectativas racionales y utilidad esperada). (p.57)
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Algunos autores consideran al consumo como una emocion, siendo asi que Borras y otros
(2004) afirman:

Por fin se puede uno emocionar consumiendo emociones. El consumo es la emocion
extrema, la emocién de emociones. La sociedad fundamentada econdmicamente en
el consumo no requiere tan sélo de inventores apasionados por su trabajo y ciegos
la mayor parte del tiempo a las consecuencias de éste —como la bomba atémica o la
invencion del telar a vapor—; ademas necesita estructuras de deseo imbuidas en sus

unidades de consumo. (p. 192)

El autor expresa que los consumos generan emociones, asi como también realiza una critica
a la racionalidad del consumidor, puesto que no siempre responde al comportamiento del

“homo economicus”, sino que la relaciona a la presencia de emociones en el ser humano.

La emocioén del consumo sirve adecuadamente a su fin de mantener el engranaje de
la economia en funcionamiento. Cuando los economistas utilizan su modelo
preferido, el homo economicus hinchado de racionalidad, no se dan cuenta que éste
ya acabo, que pudo ser Util cuando se trataba de explicar conductas de supervivencia
en un entorno hostil como la industrializacion, pero que no puede explicar cémo se
comporta una persona educada en el consumo. Para el consumo se nhecesita la
emocion. Una nueva especie, el homo emotionalis, se adecua méas a la nueva

situacion. (p. 192)

También existen contribuciones, en cuanto al estudio del consumidor responsable, en donde
se presentan criticas y se incorporan otros factores que influyen en la compra de bienes o
servicios, entre ellos se encuentra la emocion y la influencia de grupos de referencia, a lo que
algunos autores denominan el analisis de la psicologia social, siendo asi que Borras y otros
(2004) afirman:

Desde la psicologia social hemos de responder a esta pregunta con una cierta
prudencia. Por supuesto, existe una influencia obvia de las empresas, grupos de
poder e instituciones, pero esta influencia también es ejercida por otros grupos, como
son los vecinos, los amigos y la familia, y no conocemos el peso de cada grupo de
influencia. Probablemente los grupos primarios sean mas influyentes que los medios
de comunicacion, pero al mismo tiempo tenemos que considerar que las personas
gue componen nuestros grupos primarios también estan al alcance de la influencia

de los medios. Por otro lado, toda decision que se toma tiene lugar en un contexto
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discursivo en el que los medios de comunicacion desempefian un papel importante,
porque aportan constantemente argumentos y elementos de problematizacion. Hay
gue tener en cuenta que la libertad no puede considerarse en abstracto como una
caracteristica esencial y no problematica del ser humano. Toda decisiéon se toma
siempre después de una consulta, implicita o explicita, mas o menos consciente, a

las comunidades de referencia del individuo. (p. 246)

El consumo se manifiesta como una necesidad de satisfacer necesidades, en donde también
se consideran a los deseos como parte del estudio, porque estan delimitados de acuerdo a
prioridades del individuo, siendo importante identificar el objeto de cada eleccién de consumo,

asi como Huerga (2012) expresa:

El primer aspecto que hay que recordar es que el individuo presenta una serie de
necesidades y deseos diferenciados entre si, que persigue satisfacer de forma
simultdnea o progresiva, y que estan organizados en alguna clase de estructura
compleja, con distintos grados de prioridades. Ademas, lo normal es que cada bien
—entendido de forma genérica, como cualquier “objeto” potencial de eleccién—
presente multiples caracteristicas y atributos (Lancaster, 1966), que pueden afectar
—de forma positiva 0 negativa, y en distinta magnitud— a diferentes necesidades y

deseos del ser humano. (p.51)

En las investigaciones que se han efectuado sobre comportamiento de consumidores en
diversos negocios, se ha evidenciado la base conceptual que los sustentan, la determinacion

de variables de estudios, metodologia utilizada y los resultados de las investigaciones.

Lee (2018) en la investigacion que realiz6 sobre los factores que influyen en la experiencia de
consumo en restaurantes de un mall, entre ellos se encuentran: la imagen de la marca, la
satisfaccién y la lealtad del cliente, en donde evidencié que las variables definidas se
encontraban relacionadas, para ellos corrieron 360 encuestas entre clientes que visitaron un
restaurante y aplicaron andlisis factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones estructurales

(SEM). Entre los principales hallazgos de la investigacion Lee (2018) lo siguiente:

Estos esfuerzos contribuirdan a desarrollar una imagen de marca positiva e influirdn
directamente en la lealtad de los clientes. Entre las relaciones con las pistas de

mercadotecnia experiencial y la satisfaccion, las emociones y los reconocimientos

ISSN: 1390-9320, Edicién Especial, diciembre 2018
13



Revista Cientifica ECOCIENCIA

son impactos significativos en la satisfaccion. Ademas, la emocion fue la mayor

influencia en la pista de marketing experiencial. (p. 117) Traduccion propia.

Heesup & Kisang (2009), en la investigacion que realizaron en restaurantes para determinar
los factores de influencia que permiten generar satisfaccion y lealtad al cliente, determinaron
gue entre ellos se encuentran: el entorno fisico, percepcion de precios, satisfaccion del cliente
y lealtad, en donde se utilizaron 279 encuestas que evidenciaron que la decoracién (una de
las variables de entorno fisico) influyé en la percepcién de precios. El modelo utilizado fue por

medio de ecuaciones estructurales. Heesup & Kisang (2009) expresan:

Este estudio se centra Unicamente en las relaciones entre el entorno fisico, el precio,
la satisfaccién del cliente y la lealtad. EI modelo propuesto se puede ampliar para
incluir la teoria de interaccion social y diversas respuestas internas de los clientes.
La investigacion indica que todas las interacciones sociales, como las interacciones
de los clientes y los empleados, y la formacion de relaciones en los servicios
interpersonales se ven muy afectadas por las condiciones ambientales. (p. 506)

Traduccion propia.

El estudio de Chen & Peng (2018), analiza las intenciones de consumidores para comer en
restaurantes de lujo, en donde valoran una muestra de 361 encuestados para observar los
comportamientos de las variables: valor funcional percibido, valor percibido simbdélico /

expresivo y valor hedonico.

En la revision tedrica de diversos autores se sustentan las variables relacionadas a
satisfaccion y lealtad de los clientes, que permite establecer estudios futuros y la investigacion
de variables que influyen y se relacionan en el modelo a plantearse. En el mismo orden que
se presenta la revision de investigaciones previas, se consolida en la Tabla 2 las variables

analizadas en dichos estudios:

Tabla 2. Variables analizadas en estudios Previos relacionados.

Autor (es) Tipo de negocio Principales Variables de
estudio
Lee (2018) Restaurante * Imagen de la marca

e Satisfaccion

* Lealtad del cliente
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Heesup & Kisang Restaurante * Entorno fisico
(2009), * Percepcion de
Precios

e Satisfaccion

* Lealtad
Chen & Peng Restaurante * Valor funcional
(2018) percibido

* Valor percibido

simbdlico / expresivo

O Valor heddnico

Nama & Timothy Restaurante O Calidad en el
Jeonglyeol (2011) setrvicio

O Expectativa

O Precio

Fuente: Elaboracién propia.

3. MATERIALES Y METODOS

La investigacion planteada tendra un enfoque cuantitativo y transversal, cuyo alcance sera
correlacional, ya que analizara la relacion entre variables, las mismas que surgen de la
fundamentacion tedrica e investigaciones previas y basa su desarrollo en la organizacion
inicial de informacién de manera l6gica. Con una revision futura se definirdn las variables a
relacionarse, de aquellas que se presentan en investigaciones previas, entre ellas se
encuentran: niveles de satisfaccion, calidad, percepcion de precios, ambiente, personalidad,
condiciones ambientales. Las investigaciones previas fueron aplicadas en diferentes
contextos, relacionadas con turismo, consumo de restaurantes tradicionales y de lujo, en

menor medida en cafeterias.

Se utilizara como técnica de captacion de datos a la encuesta y se seleccionaran un niumero
determinado de cafeterias representativas de la ciudad de Guayaquil. Se correran las
encuestas inicialmente por medio de un piloto que permita corroborar cada una de las
preguntas planteadas y asi minimizar errores que pudieran presentarse en la aplicacion de la
encuesta definitiva, con ello se observaran aquellos errores atipicos al correr los datos en el

sistema estadistico (SPSS). Para establecer las relaciones de dependencia entre las variables
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de estudio, es necesario aplicar un andlisis basado en el modelo de ecuaciones estructurales,
ya que por medio de ecuaciones lineales se determinara la dependencia o independencia de
las variables.

Para medir la consistencia o confiabilidad y validez del instrumento de medicién utilizado en
la investigacion, se utilizara la medida de Alfa de Cronbach, por medio de la determinacion del

coeficiente en el paquete informatico SPSS.

En estudios previos se ha seleccionado una cafeteria representativa del lugar investigado,
dentro de la presente investigacion se determinara la factibilidad de realizarlo de manera
similar o seleccionar de la poblacion objetivo una muestra de cafeterias. En cuanto a la
seleccion de los encuestados se aplicara en instrumento a un numero determinado de clientes
gue concurran a las cafeterias y Unicamente sera aplicable a aquellos individuos que han
realizado la compra en ese momento, de esta manera se garantiza que son consumidores de
la cafeteria. La seleccion de la muestra estara dada por un nimero de compradores de las
cafeterias, los cuales seran seleccionados de manera aleatoria en diferentes horarios, siempre
gue tengan la predisposicion para contestar la encuesta; en consecuencia, se utilizara un

muestreo sistematico para lograr aleatoriedad en la recoleccion de datos.

Los criterios de inclusion para el desarrollo de la encuesta son: consumidores que efectlien
compras, consumidores hombres y mujeres de cualquier edad, consumidores que asistan al
establecimiento en cualquier momento del dia. Los criterios de exclusién son: personas que

ingresen al local, pero no efectien la compra.

Las escalas que se utilizaran para las preguntas que se encuentren planteadas en el

cuestionario seran de tipo Likert, para medir cada una de las preguntas.

Se mediré la confiabilidad y validez para finalizar con la comprobaciéon del modelo por medio
de ecuaciones estructurales. En tal sentido, se plantea dividir el estudio en constructos de
orden gue responderan a las relaciones existentes con la variable investigada y cada uno de
ellos tendran dimensiones; las mismos que han sido basados en la revision bibliogréafica de
investigaciones previas que modelan el comportamiento del consumidor mediante la
utilizacion de diversas variables. A continuacion, se presenta de manera resumida las fases a

aplicarse en el modelo de ecuaciones estructurales.
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Tabla 3. Fases del Modelo de Ecuaciones Estructurales.

Fases para aplicar la técnica Descripcion

1. Especificacion Relacion entre variables latentes y observadas.
2. Identificaciéon Identificacion de parametros del modelo.

3. Estimacion de Parametros Determinar parametros desconocidos.

4. Evaluacion del Ajuste La bondad de ajuste determinara si es correcto el

modelo (ajuste global, incremental ajuste de
parsimonia).

5. Reespecificacion del modelo Permitira conocer si el modelo obtenido
inicialmente es el mejor o generar un modelo con
ajustes al inicial.

6. Interpretacion de Resultados Para concluir la investigacion se determina el
modelo correcto y por lo tanto la aceptacion o

negacion de las hipoétesis.

Fuente: basado en Escobedo et al. (2016)

Para determinar las cafeterias ubicadas en la ciudad de Guayaquil, se ha realizado
levantamiento de informacién de las bases de datos que se encuentran publicadas en la
Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros, siendo un organismo que controla las
actividades de las compafiias; se seleccionaran las empresas que se encuentran dentro de
la clasificacion: “Actividades de preparacion y servicio de bebidas para su consumo inmediato
en: cafés, tiendas de jugos de fruta, vendedores ambulantes de bebidas, etcétera”, en donde
se obtendra informacién de la empresa principalmente de campos tales como: Registro Unico
de Contribuyentes, objeto social, tipo de empresa, fecha de constitucién, provincia, canton,
ciudad, direccion. Posteriormente se seleccionan las empresas, acorde a su objeto social
relacionado con la investigacion y a la ciudad donde se encuentra. Para determinar cuantas
sucursales presenta cada cafeteria es necesario ingresar a la base de datos disponible en el
Servicio de Rentas Internas y se seleccionaran aquellas cafeterias con sucursales que se

encuentren activas, asi como también la ubicacién geografica de ellas.

En la metodologia utilizada en estudios anteriores, se observa que se seleccionan una o dos
cafeterias reconocidas de la ciudad y con ellos se aplica la encuesta piloto a las sucursales,

para posteriormente efectuar una encuesta validada, cuyo numero de encuestados oscila
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entre 350 a 500 encuestas aproximadamente, en donde se tuvieron que validar los

cuestionarios para definir el nUmero de encuestas validas.

Las preguntas presentadas en la encuesta estaran basadas en investigaciones previas
relacionadas y adaptadas al contexto estudiado, asi como también es necesario incorporar
preguntas que permitan medir la racionalidad del consumidor, para ello se elaboraron
preguntas que seran revisadas previamente por expertos en el area econdémica, sicologica y
estadistica, ya que en las investigaciones previas no se han evidenciado la incorporacién de

variables relacionadas.

CONCLUSIONES

En la revisidn bibliografica se ha obtenido la fundamentacién tedrica, metodologias utilizadas
en investigaciones previas que se relacionan con la temética estudiada. En funcién de un
levantamiento preliminar de informaciéon relevante se ha estructurado una propuesta
metodoldgica que permita levantar informacion por medio del establecimiento de variables que
se seleccionaran en el estudio para aplicarse en un contexto local (ciudad de Guayaquil) los
patrones de comportamiento en el consumo, especificamente en las cafeterias y aquellas
motivaciones de compra. Con el estudio se pretende establecer una base de analisis que

permita determinar las variables que influyen en la compra de otros negocios.

Con frecuencia el analisis del comportamiento del consumidor es analizado bajo ciertos
criterios de racionalidad con la aplicacién de diversos supuestos que en muchas ocasiones
permiten facilitar el analisis; sin embargo la existencia de una economia dinamica en donde
la evolucién del individuo expone a empresarios e investigadores a cometer ciertas omisiones
en dichos andlisis por medio de la aplicacién de las teorias existentes, por ello se propone
realizar un estudio que permita reconocer aquellas variables que influyen y que generan una
fuente de informacion valiosa para los negocios con la aplicacion de estrategias enfocadas al
comportamiento actual del consumidor, permitiendo asi incrementar su volumen de ventas y
en contrapartida logrando incrementar los niveles de satisfaccion del cliente porque se lograra

comprender los incentivos y necesidades reales.

Existen modelos formales de economia que presentan caracteristicas generales o patrones
de comportamiento en el caso de la conducta de los consumidores y como consecuencia de

aquello nacen propiedades, los cuales han sido validos en ciertos contextos, pero que no han
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sido reevaluados con sus cambios o modificaciones de la evolucion del ser humano y su
cambio en tendencias de consumo, costumbres, gustos y preferencias, es decir que no han
sido adecuadas por la influencia de histérica, tomando en consideracion el tiempo como factor

de valoracion para la observacion de variaciones relevantes.

En la revisiéon de estudios previos la metodologia utilizada ha sido por medio la aplicacién de
encuestas a los clientes de los negocios a analizarse fueron: cafeterias, hoteles tradicionales
y teméaticos: en donde principalmente los estudios coincidian en el andlisis de variables tales
como: percepciones, lealtad, personalidad, ambiente del negocio, cuyo enfoque fue
cuantitativo, correlacional y transversal con muestreo aleatorio y sisteméatico, en donde se
establece un modelo por medio de ecuaciones estructurales que permitan establecer si se

aceptan o rechazan las hipoétesis planteadas.

El presente documento ha planteado la fundamentacion tedrica e investigaciones previas
relacionadas con el enfoque de estudio, en donde principalmente se ha planteado la
metodologia a utilizarse y aquellas variables preliminares de estudios en el modelo que se
utilizara por medio de ecuaciones estructurales. En el transcurso de la investigacion se espera
abordar a profundidad el estudio y la propuesta del modelo en donde se generé una mayor

contribucién a estudios relacionados.
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