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Proceso de compra del consumidor en restaurantes y cafeterias de la ciudad de Quito
Diego Salazar’

PALABRAS CLAVE Resumen: El comportamiento del consumidor pasa por cinco etapas:
alimentos y bebidas, reconocimiento del problema, bisqueda de informacién, evaluacién de
alternativas, decisién de compra y comportamiento poscompra. El
objetivo es determinar los criterios de decisién que se presentan en cada
una de las etapas del proceso de compra del consumidor y la relacién que
; existe entre si de forma sistematizada entre los consumidores que
CLASIFICACIONJEL | compran alimentos de restaurantes y cafeterfas. Se realizé un estudio
M10, M31, M39 cuantitativo, no experimental, de nivel descriptivo y transversal en 385

RECIBIDO consumidores. Como resultado, se identificaron 41 aspectos que el

28/06/2022 consumidor evalda ante una decisién de compra, distribuidos en cada

una de las etapas del proceso. Se concluye que existe una relacién entre
los factores que conforman cada una de las dimensiones.
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ouITO

Abstract: Consumer behavior goes through five stages: problem recognition, information search, evaluation of
alternatives, purchase decision, and post-purchase behavior. The objective of this paper is to determine the
decision criteria that are present in each stage of the consumer purchasing process and the systematic
relationship between them among consumers who purchase food from restaurants and cafes. A quantitative,
non-experimental, descriptive, and cross-sectional study was conducted with 385 consumers. As a result, 41
aspects that consumers evaluate in a purchasing decision were identified and distributed across each stage of
the process. A direct relationship between the factors that make up each dimension is identified.
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PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR EM RESTAURANTES E CAFETERIAS NA
CIDADE DE QUITO

Resumo: o comportamento do consumidor passa por cinco estdgios: reconhecimento do problema, busca de
informacoes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra. O objetivo é
determinar os critérios de decisdo que ocorrem em cada uma das etapas do processo de compra do consumidor
e a relacdo que existe entre eles de forma sistematizada entre os consumidores que compram alimentos em
restaurantes e lanchonetes. Foi realizado um estudo quantitativo, ndo experimental, descritivo e transversal
com 385 consumidores. Como resultado, foram identificados 41 aspectos que os consumidores avaliam antes
de uma decisdo de compra, distribuidos em cada um dos estdgios do processo. Conclui-se que hd uma relacdo
entre os fatores que compdem cada uma das dimensdes.

Palavras-chave: alimentos e bebidas, comportamento do consumidor, decisao de compra, processo de compra,
Quito.

INTRODUCCION

El panorama empresarial cambia a un ritmo acelerado gracias a la transformacién digital; las
organizaciones y los consumidores buscan alternativas comerciales que se adapten a los cambios
procesuales, sociales y comerciales que el entorno va marcando con el pasar del tiempo. La compra,
elaboracién y consumo de alimentos y bebidas, por ejemplo, son acciones repetitivas que tiene el ser humano
ante la necesidad de alimentarse dia a dia. Este comportamiento lleva a los consumidores a tomar decisiones
sobre qué tipo de producto o servicio es el mas conveniente para ser adquirido tanto de entornos fisicos
como digitales (Monroy, 2019).

Las empresas, sobre esa misma perspectiva, estan transformado y modificado sus modelos de negocios
tradicionales por unos mas digitales y se apoyan en las herramientas que brindan las diversas tecnologias
para la informacién y la comunicacién (1ic), lo que les permite incrementar sus ingresos, facilitar la
comunicacioén, eliminar barreras de tiempo y espacio, obtener un mayor volumen de informacién, optimizar
el trabajo, las ventas y las compras de una forma mds simple y ordenada, asi como facilitar las transacciones
de pago, entre otros beneficios (Moncada et al., 2018; Sakinah et al., 2020; Vinueza & Simbaiia, 2017).

En ese sentido, con el objeto de cumplir con los objetivos organizacionales, las empresas, apoyadas
desde los principios y fundamentos del marketing, buscan definir acciones comerciales que validen diversas
teorias y conceptos que les permita fortalecer lazos con los clientes, con el objeto de mejorar la rentabilidad
organizacional y la lealtad del consumidor a largo plazo, mientras posicionan en el mercado una marca, un
producto o un servicio.

De los diversos preceptos que se formulan a nivel de marketing, el de entender el modelo de
comportamiento de compra de los consumidores es uno de los tantos principios fundamentales que tienen
las empresas para definir estrategias de marketing y acciones comerciales actualizadas que logren encajar con
un proceso de compra realizado por el cliente en cada una de sus etapas; de esta manera, se adaptan a las
nuevas tendencias y necesidades que el mercado presenta (Gimenes et al., 2012; Lazdroiu et al., 2020;
Viidean & Achim, 2022).
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Sin embargo, y pese a que las empresas hoy en dia tratan de centrar sus esfuerzos en captar la atencién
del cliente, pueden presentarse deficiencias o vacios en este modelo, lo que dificulta identificar las tacticas
mas adecuadas para alcanzar esos objetivos organizacionales. Por tal motivo, esta investigacién, desde un
enfoque social, tiene como objeto determinar los criterios de decisién que se presentan en cada una de las
etapas del proceso de compra del consumidor y la relacién que existe entre si de forma sistematizada. Para
ello, en esta investigacion se ha considerado establecer como sujeto de estudio a aquellos consumidores que
adquieren productos y servicios de restaurantes y cafeterias ubicadas en la ciudad de Quito (Ministerio de
Turismo, 2022), con el fin de determinar su método de compra a partir de un estudio empirico sobre el
producto o servicio que adquiere.

La importancia y actualidad de este estudio se fundamenta en la validacién y fortalecimiento de los
principios tedricos y conceptuales que rigen el marketing, y contribuir asi a la comprensién y conocimiento de
cémo es el comportamiento de compra del consumidor que adquiere cierto producto o servicio. Su resultado
facilitara a las empresas identificar y definir el perfil del consumidor actual o potencial de forma efectiva
(Diaz-Herndndez et al., 2021; Verjan-Quifones et al., 2021). En ese sentido, tener una base conceptual para
innovar, mejorar o implementar procesos, definir estrategias, impulsar o desarrollar productos o servicios,
que se adapten a las nuevas o actuales necesidades que exige el mercado (Sanchez-Alzate et al., 2020),
asegura la fidelizacion, la retencién de los clientes, el aumento de la cuota de mercado y los ingresos
esperados (Pierrend, 2020).
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FUNDAMENTO TEORICO

Proceso de compra del consumidor

El comportamiento del consumidor se conceptualiza como un conjunto de actividades sistémicas que
lleva a cabo una persona desde que tiene una necesidad hasta el momento en que efectda la compra de un
producto o servicio, el cual es influenciado por varios factores o estimulos externos o propios al individuo
que ejercen en dicha decisién de compra (Orellana, 2022).

Por tal motivo, hoy en dia la eleccién de un producto o servicio por parte del consumidor requiere de
una evaluacién sustancial de todos aquellos factores que pueden influir en su decisién de compra (Ordofez
et al., 2021). Estos a su vez constituyen parte de un modelo para la eleccién de productos y servicios que
dependeran del contexto en el que se encuentre cada individuo, el cual puede variar segtn las condiciones o
caracteristicas propias de cada persona o el entorno donde se desenvuelve (Stampa et al., 2020).

Para entender el proceso de compra del consumidor se aborda su estructura desde el punto de vista del
marketing y su aporte al dmbito empresarial, donde se lo asocia con aquellas modalidades de negocio que
venden productos de forma fisica o virtual, como los restaurantes o cafeterias. En ese aspecto, el identificar
y determinar aquellas variables o dimensiones que se adapten a un modelo organizado y actualizado, que
entienda el proceso de decisién de una compra, a partir de su comportamiento como consumidor, es
prioritario.

Sobre ese esquema, el modelo de comportamiento del consumidor propuesto por Engel, Blackwell y
Miniard en 2003 es la base de estructuracién dimensional que se requiere en estos tipos de casos (Blackwell
etal., 2003, citados por Sanabria, 2013). No obstante, con el fin de confirmar si es adecuado o no ese modelo
para este tipo de estudio, previamente se tomé como referencia la investigacion realizada por Maslova et al.
(2020), quienes comprobaron la validez del modelo de Engel, Blackwell y Miniard en estudios turisticos
donde el proceso de compra de ciertas actividades asociadas a esta area depende de un proceso de decision.
Con el aporte de este estudio se argumenta que el modelo considerado si se ajusta a las necesidades de esta
investigacion y se adapta a los modelos que se contemplan en los campos de la mercadotecnia y empresarial.
Esto valida su aplicacién para la evaluacién del comportamiento del consumidor que acude a los restaurantes
y cafeterias (Granheim et al., 2021).

En esta investigacion se considera para el proceso de compra del consumidor los siguientes elementos
(dimensiones): i) reconocimiento del problema, ii) bisqueda de informacién, iii) evaluacién de alternativas,
iv) decisién de compra y v) comportamiento poscompra (Sanabria, 2013; Maslova et al., 2020; Pierrend,
2020). Cada una de las etapas estructurales en este proceso de compra tienen su propia dindmica y cada
individuo toma diversas decisiones de manera légica y ordenada.

Reconocimiento del problema

Desde la vision empresarial y la 6ptica del marketing, el reconocimiento del problema es la primera etapa
que conforma un proceso de compra en la que un individuo reconoce la existencia de un problema o una
necesidad que debe ser satisfecha por medio de la adquisicién de un bien o servicio (Gonzales, 2021).
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Para el desarrollo del proceso de compra de un alimento o bebida, un individuo, en esta primera etapa,
se limita a adquirir un producto o servicio que estd sujeto inicialmente a las necesidades fisioldgicas
relacionadas con la alimentacién y, posteriormente, con el deseo (Moreno-Dominguez, 2018). Es aqui donde
los gustos y preferencias sobre cierto producto o servicio estdn determinados por aspectos sociales,
culturales y conductuales que marcan o definen esas necesidades (Salazar, 2021), como, por ejemplo,
mantener una dieta sana, alimentarse nutricionalmente, comer por costumbre, tendencia o moda o por falta
de tiempo y conocimiento sobre cémo cocinar o preparar cierto tipo de alimento.

Desde una visibn mas tdctica, con una correcta investigacion de mercado, las empresas podran
responder, en este punto, cuestiones como, por ejemplo: cudles son las necesidades actuales de los clientes;
cudles son las modalidades de negocio que van evolucionando en el tiempo y que son mayormente aceptadas
por los consumidores; qué productos o servicios se comercializan en el mercado que satisfacen o no las
carencias percibidas (Mendoza & Véliz, 2018).

La informacién relevante que se obtenga sobre el consumidor de aqui en adelante permitird a las
organizaciones disefiar marcas, productos y servicios que se ajusten a cada uno de los perfiles que existen en
el mercado, por lo que podran influir notablemente en el proceso de compra (Chagas de Lima & Miranda de
Oliveira, 2019). Por tal motivo, se planted la siguiente hipétesis:

H1. Los factores del reconocimiento del problema estdn relacionados con los factores de la biisqueda de
informacion.

Una vez identificado el problema por parte del consumidor, pasa posteriormente a otra etapa donde
debe buscar informacién sobre qué producto o servicio es el mds adecuado para satisfacer esa carencia
percibida.

Blsqueda de informacion

La bisqueda de la informacién es un proceso que consiste en recopilar datos o hechos relevantes y
necesarios que las personas consideran para responder a sus necesidades procedentes de varias fuentes
personales, comerciales publicas o empiricas (Gonzales, 2021).

En esta etapa, los consumidores de restaurantes y cafeterias buscan informacién sobre las diversas
alternativas gastronémicas que existen en el mercado para satisfacer sus necesidades, informacién que
proviene de diversos medios de comunicacién, para ser posteriormente analizada y evaluada con el objeto
de dar solucién a esa problemadtica identificada (Moreno-Dominguez, 2018).

Entre las principales alternativas que tiene el consumidor para encontrar informacién sobre la decisién
de seleccionar y comprar cierto tipo de marca, producto o servicio estdn las siguientes: la memoria de cada
persona, por la capacidad que tiene el cerebro de retener y recuperar informacién que ha sido almacenada
de forma selectiva a través de las experiencias positivas o negativas generadas en el pasado (Sanabria, 2013),
y el bombardeo constante de informacién y publicidad intrusiva o no intrusiva, proveniente de varios medios
de comunicacién, sobre la gran diversidad de alimentos y bebidas existentes en el mercado que el
consumidor observa por los diversos canales de comunicacién (Ancin, 2018).

https://doi.org/10.15446/innovar.v34n91.103059 5


https://doi.org/10.15446/innovar.v34n91.103059

INNOVAR Vol. 34 NGm. 91. Ene. - Mar. 2024. (e103059)

En este punto, las empresas, con ayuda de las diversas herramientas comerciales de marketing, deberan
analizar y evaluar cuales son las vias mds idéneas que considera el consumidor para buscar informacién sobre
aquella oferta gastronémica que tanto busca; qué le llamé la atencién; cudnto tiempo evalud cierta
publicidad; si el mensaje que percibié logro o no satisfacer sus necesidades, o qué segmentos de mercados
estdn interesados en sus productos o servicios (Vega & Gonzalez, 2019).

En ese sentido, un restaurante o una cafeteria deberd tomar en consideracion la informacién que se
ejercen en los comentarios de otras personas, en la publicidad proveniente dentro de un mismo
establecimiento, de exteriores, o de manera virtual difundida por Apps, blogs o plataformas gastronémicas,
redes sociales, videos, entre otros (Marra, 2022; Moreno-Dominguez, 2018; Rebollo-Bueno, 2017).

Cabe resaltar que la empresa que mejor logre posicionarse en la mente del consumidor y que maneje
una comunicacién mds integrada del marketing (cim) tendrd una mayor ventaja en relacién con sus
competidores (Duralia, 2018). En otras palabras, el mensaje que se construya sobre un producto o servicio
sera fundamental para incentivar o influir de manera positiva en la decisién de compra para posteriormente
evaluar la mejor alternativa que existe en el mercado (Sotomayor-Pereira et al., 2018). La siguiente hipétesis
se plantea responder tal cuestion:

H2. Los factores de la biisqueda de informacién estdn relacionados con los factores de la evaluacién de
alternativas.

Evaluacion de alternativas

La evaluacién de alternativas constituye un proceso selectivo que trata de identificar las mejores
marcas, productos o servicios que existen en el mercado para ser adquiridos por los consumidores (Ibarra-
Morales et al., 2020). En esta etapa, la conexién que se presenta entre las necesidades, los deseos y la
informacién sobre cierto producto o servicio también estd sujeta a otros factores o criterios que influyen en
la decisién de compra para filtrar y elegir una alternativa final (Maslova et al., 2020) como, por ejemplo: la
disposicién a pagar sobre cierto alimento, la cantidad que puede adquirir, el beneficio de cierta promocion,
la ubicacién o cobertura geografica del establecimiento y la forma de entrega del producto, asi como los
atributos del producto mismo como sabor, olor, textura, entre otros (Marra, 2022). A este listado se suma
la imagen de marca, la cual estd relacionada con el conocimiento que tiene sobre el producto o servicio que
se oferta mas la asociacién en cuanto a sus experiencias vividas durante una compra o consumo realizado en
el pasado (Moreno-Dominguez, 2018; Sanabria, 2013).

Una evaluacién rapida por parte del consumidor sobre estos elementos, que practicamente son aquellos
que conforman los elementos del marketing mix, repercute considerablemente en la eleccién de realizar o no
una compra, o el definir cudl alternativa es la mejor. Las empresas en este punto deberdn tomar en
consideracién que los atributos que se dispongan a cierta marca, producto o servicio deben alcanzar los
estandares que los clientes definen sobre los productos y servicios. Sobre esa postura se plantea la siguiente
hipétesis de estudio:

H3. Los factores de la evaluacién de alternativas estdn relacionados con los factores de la decision de compra.
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Decision de compra

La decisiéon de compra es una etapa donde el consumidor se define por la adquisicién de un producto o
servicio que logra cubrir las expectativas y satisfacer sus necesidades los cuales son seleccionados tomando
en cuenta las diversas alternativas que existen en el mercado (Salazar, 2021).

Durante esta etapa, una vez que un individuo ha reconocido sus necesidades y que también ha realizado
una “exhaustiva” evaluacién de las alterativas que existen en el mercado, o solo de las que conoce o estdn a
su alcance, toma la decision de efectuar la compra sobre la base de los atributos del producto o servicio y su
juicio critico entre las emociones y el costo-beneficio (Moreno-Dominguez, 2018). Dentro de estos atributos
se encuentran la cobertura y puntos de venta, el precio, la forma de pago, el proceso de venta y produccién,
la ubicacion, los protocolos de higiene y seguridad, la rapidez en la entrega o despacho de un producto, la
presencia de la marca en la Internet, las promociones y el ambiente o el disefio del establecimiento, entre
otros, siempre y cuando no se le presenten factores que puedan persuadir o evitar esa accion (Pierrend,
2020).

En cuanto a esta Gltima postura, aquellas variables que pueden afectar considerablemente en esa
consecucion de la accién pueden estar vinculadas con la influencia de opinién de otras personas frente a un
producto u otro, o alguna situacién esporadica que pueda suceder como imprevisto que le haga cambiar de
opinién o que le haga cancelar la compra (Pierrend, 2020).

Tomando en cuenta esos contextos, el consumidor que frecuenta restaurantes o cafeterias decide
comprar cierto tipo de alimento que puede estar relacionado con aquellas preparaciones gastrondémicas que
son o no saludables, rapidas, que se adquieren en la calle o centros comerciales, a cualquier hora del dia o de
la semana. Esto influye a futuro en la decision de volver a comprar en el mismo lugar, la misma marca, el
mismo producto o el mismo servicio. A tal efecto, se ha considerado comprobar la siguiente hipétesis:

H4. Los factores de la decision de compra estdn relacionados con los factores del comportamiento poscompra.
Comportamiento poscompra

El comportamiento poscompra es un sentimiento o consecuencia que se genera en el individuo después
de la adquisicién de un producto o servicio el cual puede influir en la repeticién de compra, y que puede
generar un prejuicio cognitivo por medio de diversos sesgos que sirven como atajos mentales empleados por
la mente humana a la hora de predecir y tomar decisiones (Gonzélez, 2020).

En esta Gltima etapa del proceso de compra, el individuo evalda si el bien o servicio adquirido logré o
no satisfacer sus necesidades y, para ello, lo compara con la motivacién y la expectativa inicial que tenfa
frente al producto adquirido y consumido, asi como con los sesgos cognitivos generados; de cubrir esos
sesgos de forma positiva, contribuird a la empresa al fortalecimiento de la lealtad y a la retencién del
consumidor para que efectile nuevamente una compra en el futuro. A esta lista se suma en su evaluacién la
calidad del producto y el servicio, el precio y beneficio, el proceso de venta la informacién proporcionada por
la marca o el disefo del establecimiento (Vargas Rocha et al., 2020; Zambrano et al., 2019).

Para alcanzar un resultado efectivo en esta etapa, las empresas deberdn tomar muy en cuenta, en el
ejercicio de sus funciones, mejorar la calidad del producto y servicio que estan ofreciendo y la disminucién
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de errores que puedan afectar de manera negativa la percepcién del consumidor. El seguimiento continuo
del nivel de satisfaccion del consumidor en esta etapa es fundamental (Pierrend, 2020).

METODOLOGIA

En este apartado se describe la metodologia de investigacién en lo que respecta al disefio del estudio,
la determinacién de la muestra para la recopilacién de datos, la medicién de las variables y los andlisis
realizados para comprobar la fiabilidad y validez del modelo de medida.

Disefio del estudio

Para el presente estudio se consideré trabajar bajo un enfoque cuantitativo, con el fin de determinar los
criterios de decisién que se presentan en cada una de las etapas del proceso de compra del consumidor y la
relacién que existe entre si de forma sistematizada entre los consumidores que compran alimentos de
restaurantes y cafeterias en la ciudad de Quito (Sdnchez, 2019). Para ello, se llev6 a cabo una investigacion
no experimental de nivel descriptivo y transversal que permitié describir, analizar y contrastar la estructura
preconcebida de las variables involucradas en el proceso de compra (Cvetkovic-Vega et al., 202 1; Guevara et
al., 2020): reconocimiento del problema, blsqueda de informacién, evaluacién de alternativas, decision de
compra y comportamiento poscompra.

Contexto de la poblacién

Para este estudio se delimité una poblacién mayor a 18 afios que frecuenta comprar en restaurantes y
cafeterias de la ciudad de Quito, para asi lograr determinar el comportamiento a nivel de comunidad entre
quienes tienen posibilidades econdmicas para realizar una compra. Se trabajé con la poblacién general de la
ciudad de Quito seleccionada mediante un muestreo no probabilistico por bola de nieve (Herndndez-Avila &
Carpio, 2019; Noy, 2008).

Al no conocer el nimero de individuos que componen la poblacién, se calculé el tamafo de la muestra
sobre la base de la férmula infinita y, para ello, se trabajé con un nivel de confianza del 95%, un error maximo
de estimacién del 5%y con las probabilidades de éxito y de fracaso de 0,5 en cada caso (Fuentelzas Gallego,
2004), dando un tamafio de muestra de 385 individuos que contribuyeron con informacién para la
investigacion.

Recopilacién de datos y medicién de las variables

La técnica utilizada para levantar la informacién fue la encuesta (Feria et al., 2020), la cual fue aplicada
de forma autoadministrada con ayuda de un instrumento conformado y disefiado en dos partes: en la primera
se solicitd la informacién sociodemografica y patrones de compra del encuestado (compuesto por ocho
preguntas cerradas); en la segunda se invité a responder las variables del proceso de compra (reconocimiento
del problema, bldsqueda de informacién, evaluacién de alternativas, decisién de compra y comportamiento
poscompra, compuestos por 13, 13, 15, 18 y 7 preguntas, respectivamente, para un total de 66 items). En
cuanto a estas Ultimas preguntas se considerd utilizar escalas de medicién tipo Likert de cinco puntos, donde
5 significa “totalmente de acuerdo”; 4, “de acuerdo”; 3, “ni de acuerdo ni en desacuerdo”; 2, “en desacuerdo”;
y 1, “totalmente en desacuerdo” (Martin Arribas, 2004).
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Una vez disefiado el cuestionario se consideré realizar una prueba piloto a un grupo pequeio de la
muestra conformado por 30 personas, gracias a los cuales se ajustaron los items, segln las sugerencias
recibidas, antes de aplicar el cuestionario de manera oficial en los meses de marzo, abril y mayo del 2022,
con lo que se logré disminuir los posibles sesgos que se pudieran presentar a nivel de constructo o
metodolégico (Villavicencio-Caparé et al., 2016).

Andlisis de datos

Para este proceso, se considerd primero realizar un andlisis de la distribucién de la muestra, con el fin
de identificar el perfil del comprador que se estableci6 para esta investigacion. Posteriormente, se realizé un
analisis descriptivo de las variables reconocimiento del problema, biisqueda de informacién, evaluacién de
alternativas, decision de compra y comportamiento poscompra. Consecuentemente se procedié a realizar un
analisis de validez del contenido (mediante un juicio de expertos) y de confiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach; este altimo se llevé a cabo con el dnimo de observar si el instrumento de medida utilizado en esta
investigacién mide lo que mide (Quero, 2010).

Finalmente, se considerd realizar un andlisis factorial exploratorio para explorar con mayor precisién las
dimensiones subyacentes, constructos o variables latentes de las variables observadas. Este dltimo andlisis
cumple con los requisitos minimos para su desarrollo: un tamafio muestral mayor a 300 casos y el grado de
determinacién de los factores —nimero de variables que comprende cada factor para la identificacion e
interpretacion de un factor determinado— (Mavrou, 2015).

Para la comprobacién de hipétesis, se consideré primero realizar una prueba de normalidad e identificar
cudl es la mejor alternativa para determinar qué prueba estadistica serd la mds adecuada para su
confirmacion. En la tabla 1 se muestra un resumen de las principales caracteristicas de esta investigacion.

Tabla 1.

Datos de la investigacion.

Diseiio de la investigacion Cuantitativo, no experimental de nivel descriptivo y transversal
Universo Consumidores mayores a 18 afios de restaurantes y cafeterias
Ambito geografico Quito-Ecuador

Tamafo de la muestra 385

Periodo de recogida de informacion Marzo-mayo, 2022

Muestreo No probabilistico - bola de nieve

Técnicas estadisticas Anadlisis descriptivo, anélisis de validez y fiabilidad AFe

Programa estadistico IBM SPSS Statistics 23

Fuente: elaboracién propia.

RESULTADOS

Andlisis de la distribucion de la muestra

El andlisis de la distribucion de la muestra permite identificar el perfil del comprador de restaurantes y
cafeterias en Ecuador que respondieron el cuestionario. En funciéon de los datos levantados, la tabla 2
muestra la informacién de las variables sociodemogréficas retenidas de los encuestados y patrones de
compra.
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Tabla 2.

Perfil del comprador estudiado.

Variable Escala Frecuencia Porcentaje
Género Horpbre 184 47,8
Mujer 201 52,2
De 20 a 24 afios 78 20,3
De 25 a 29 afios 59 15,3
De 30 a 34 anos 49 12,7
De 35 a 39 anos 36 9,4
Edad De 40 a 44 afios 54 14,0
De 45 a 49 anos 41 10,6
De 50 a 54 anos 28 7,3
De 55 a 59 anos 24 6,2
Mas de 60 afios 16 4,2
Empleado de empresa publica 90 23,3
Empleado de empresa privada 113 29,3
Ocupacién Propietario de empresa 66 17,1
Estudiante 90 23,3
No tengo trabajo 54 14,0
Nunca 52 13,5
1 vez al mes 19 4,9
Frecuencia al comprar y consumir alimentos o Entre 2 a 5 veces al mes 187 48,6
bebidas fuera de casa al mes Entre 6 a 10 veces por mes 83 21,6
Entre 11 a 15 veces por mes 40 10,4
Mas de 15 veces al mes 4 1,0
Nunca 80 20,8
1 vez al mes 11 2,9
Frecuencia al comprar y consumir alimentos o Entre 2 a 5 veces al mes 192 49,9
bebidas en restaurantes al mes Entre 6 a 10 veces por mes 66 17,1
Entre 11 a 15 veces por mes 29 7,5
Mas de 15 veces al mes 7 1,8
Nunca 138 35,8
1 vez al mes 8 2,1
Frecuencia al comprar y consumir alimentos o Entre 2 a 5 veces al mes 140 36,4
bebidas en cafeterias al mes Entre 6 a 10 veces por mes 31 8,1
Entre 11 a 15 veces por mes 5 1,3
Mas de 15 veces al mes 63 16,4

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis descriptivo de las variables

En primer lugar, como se puede observar en la tabla 2, existe un porcentaje muy equilibrado entre las
personas que respondieron el cuestionario en funcién del género y la edad. Esta muestra, en su mayoria,
trabaja en empresas privadas, publicas o corresponde a estudiantes.

Entre las primeras observaciones que se pueden destacar se observa que el 48% de los encuestados
frecuentan comprar o consumir alimentos o bebidas fuera de casa entre dos y cinco veces al mes, cifra que
se refleja de la siguiente manera: del 100% de encuestados, el 49,9% acude a restaurantes entre dos y cinco
veces al mes, y un 36,4%, a cafeterias el mismo nimero de veces. Cabe destacar también que existe un
nimero considerable de consumidores que no frecuenta acudir a estos tipos de establecimientos:
restaurantes (20,8%) o cafeterias (35,8%). En cuanto a estos Ultimos valores, posiblemente se obtienen por
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dos motivos: i) porque no les agrada acudir o no les llama la atencidn este tipo de establecimiento o ii) por
los posibles efectos que pueden generarse al acudir a espacios cerrados o con publico por consecuencia de
la pandemia, la punto que pueden ser estimados por comportamientos conductuales o psicolégicos.

Los valores considerados por cada uno de los consumidores con respecto a cada uno de los criterios
(items) que fueron estimados en cada etapa (dimensién) se presentan a continuacién. En la tabla 3, se
pueden observar valores obtenidos en cuanto a la media aritmética, desviacién estdndar, moda y mediana.
De igual forma, se pueden contemplar aquellos criterios que fueron evaluados a partir de la escala con una
respuesta muy alta (suma): el deseo, la accesibilidad en cuanto al precio y la disponibilidad y existencia del
producto en el mercado.

Tabla 3.

Reconocimiento de la necesidad o problema.

Criterio Media Des’wacmn Moda Mediana  Suma
estandar

1.1. Mantener una dieta sana 3,1 1,10 3 3 1205
1.2. Tratamiento nutricional 2,8 1,14 3 3 1095
1.3. Costumbre 3,4 1,10 4 4 1311
1.4. Consumir lo que dice una publicidad 3,0 1,12 3 3 1155
1.5. Tendencia o moda 2,6 1,15 3 3 1004
1.6. Emocién que brinda el consumir cierto alimento 3,4 1,19 4 4 1316
1.7. Deseo 3,6 1,08 4 4 1398
1.8. Accesibilidad en cuanto al precio 3,5 1,01 4 4 1354
1.9. Disponibilidad y existencia del producto en mercado 34 1,02 4 4 1333
1.10.  Consumir producto de temporada o estacional 3,1 1,13 3 3 1207
1.11.  No tengo tiempo de preparar en casa 3,2 1,22 3 3 1249
1.12.  No se preparar comida en casa 2,3 1,33 1 2 910

1.13.  No me gusta preparar comida en casa 2,5 1,36 1 2 981

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla 4, se pueden observar valores obtenidos para la dimensién biisqueda de informacién en cuanto
a la media aritmética, desviacion estandar, moda y mediana. De igual forma, se pueden contemplar aquellos
criterios que fueron evaluados a partir de la escala con una respuesta muy alta (suma): las redes sociales, en
primer lugar, seguido de carteles o pagina web, como medios de informacién.

Tabla 4.

Biisqueda de informacion.

Criterio Media Des’waaon Moda Mediana Suma
estandar

2.1. Pagina web del mismo establecimiento 3,5 1,11 4 4 1353
2.2. Anuncios en Internet 3,1 1,08 3 3 1201
2.3. Plataformas digitales especializadas en gastronomia 3,1 1,16 3 3 1227
2.4. Redes sociales 3,6 1,12 4 4 1412
2.5. Aplicacién mévil del mismo establecimiento 3,3 1,16 4 4 1293
2.6. Aplicacién movil de algin intermediario 3,3 1,13 4 3 1273
2.7. Correo electrénico 2,4 1,19 2 2 940
2.8. Television 2,9 1,25 3 3 (continta)
2.9. Radio 2,6 1,28 1 3 U
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2.10. Carteles o el ment en el mismo establecimiento
2.11. Mensaje al teléfono mévil

2.12. Carteles ubicados en la calle

2.13. Publicidad de boca en boca

Vol.

1,08
1,26
1,18
1,14

34 Nam. 91. Ene. -

Awwh

Mar.
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3,5
2,6
3,1
3,4

Awwbh

1379
1029
1219
1333

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla 5, se pueden observar valores muy similares en cuanto a moda y mediana. Aun asi, existen

criterios que fueron evaluados a partir de la escala con una respuesta muy alta (suma): protocolo de higiene

y seguridad, rapidez y servicio.
Tabla 5.

Evaluacion de alternativas.

3.1. Marca

3.2. Aporte nutricional

3.3. Tipo de producto

3.4. Servicio

3.5. Cobertura y puntos de venta

3.6. Precio

3.7. Forma de pago

3.8. Proceso de venta

3.9. Proceso de produccion

3.10. Ubicacién

3.11. Protocolos de higiene y seguridad

3.12. Rapidez en la entrega o despacho de un producto
3.13. Presencia de la marca en la Internet
3.14. Promociones

3.15. Ambiente o el disefio del establecimiento

3,7
3,5
3,9
4,0
3,6
3,8
3,7
3,6
3,7
3,8
4,1
4,0
34
3,7
3,9

1,00
1,11
0,95
0,96
0,97
0,96
1,07
1,01
1,03
0,92
1,02
0,95
1,06
1,04
1,01

AR PhuvuubhbAbAAAAMbAMwoh

AR RAPRARARARARARAAAMAMADN

1453
1354
1528
1548
1406
1482
1439
1423
1426
1495
1588
1576
1329
1462
1502

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla 6, se pueden observar respuestas muy altas (suma) en algunos criterios: alimentos elegidos
por uno mismo, preparados en el mismo establecimiento y que no son saludables.

Tabla 6.

Compra.

4.1. Alimentos preparados que no son saludables 2,9 1,21 3 3 1144
4.2. Alimentos preparados que son saludables 3,6 1,03 4 4 1408
4.3. Comida rapida 3,3 1,07 3 3 1303
4.4. Comida que es muy elaborada 3,2 1,08 3 3 1245
4.5. Alimentos preparados segtin la marca 3,2 1,07 3 3 1267
4.6. Alimentos elegidos por uno mismo 3,9 0,93 4 4 1511
4.7. Alimentos elegidos por otras personas 2,6 1,17 3 3 1039
4.8. Alimentos preparados en el mismo 3,7 0,98 4 4 1445
establecimiento
(contintia)
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Desviacion

Criterio Media ” Moda Mediana Suma
estandar
4.9. Alimentos preparados en la calle 2,7 1,26 3 3 1071
4.10. Alimentos preparados en un centro comercial 3,4 0,97 4 4 1341
4.11. Alimentos preparados para llevar 3,2 1,05 3 3 1256
4.12. Alimentos preparados con servicio a domicilio 3,0 1,15 3 3 1168
4.13. Alimentos preparados en la maiiana 3,0 1,17 3 3 1190
4.14. Alimentos preparados en la tarde 3,2 1,08 3 3 1247
4.15. Alimentos preparados en la noche 3,1 1,14 3 3 1225
4.16. Alimentos preparados entre semana 2,8 1,13 3 3 1103
4.17. Alimentos preparados los fines de semana 3,4 1,19 4 4 1314
4.18. Alimentos preparados en mi casa 3,8 1,02 3 4 1465

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la Gltima etapa, en la tabla 7, sobresalen aquellos criterios que fueron evaluados a partir de
la escala con una respuesta muy alta (suma): evaluacién sobre la calidad del servicio, precio y producto.

Tabla 7.

Conducta después de la compra.

Desviacion

Criterio Media ’ Moda Mediana Suma
estandar
5.1. Evaluacién sobre la calidad del producto 4,2 0,91 5 4 1626
5.2. Evaluacién sobre la calidad del servicio 4,2 0,90 5 4 1644
5.3. Evaluacion relacién entre el precio y beneficio 4,2 0,89 5 4 1635
5.4. Evaluacién sobre el proceso de venta 4,0 0,96 4 4 1557
5.5. Evaluacién de la informacién proporcionada por la marca 4,0 0,91 4 4 1576
5.6. Evaluacion del disefio del establecimiento 4,1 0,94 5 4 1581
5.7. Comparacién del producto y servicio con la competencia 4,0 1,00 5 4 1550

Fuente: elaboracién propia.

Evaluacidon de las escalas de medida
Andlisis de validez

La validez del contenido indica el grado en el que la escala recoge todas las facetas del concepto (Lacave
etal., 2015). Para determinar la validez de contenido y el grado de comprensién de las preguntas, se elaboré
previamente una revision critica del cuestionario por parte de dos jueces para evaluar la pertinencia y la
claridad conceptual de las dimensiones y sus items y, de ser necesario, realizar cambios o ajustes a las
sugerencias u observaciones realizadas antes de realizar su levantamiento definitivo.

Andlisis de fiabilidad

El primer paso de este andlisis consiste en la evaluacién de la confiabilidad o fiabilidad de la escala de
medida, que verifica si entre los constructos hay una relacion o no. Para ello, se ha considerado una
evaluacién de consistencia interna mediante el cilculo del coeficiente Alfa de Cronbach. Para este estudio,
se estima alcanzar un valor del coeficiente Alfa de Cronbach igual o mayor a 0,7 (Lacave et al., 2015; Luque,
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2017). Aquellos items que no alcancen este valor indican una fiabilidad de consistencia interna no
satisfactoria; de ser asi, se eliminan aquellos items del conjunto que no sean consistentes (Quero, 2010;
Rodriguez-Rodriguez & Reguant-Alvarez, 2020).

El indice de fiabilidad del cuestionario completo que se obtiene mediante el cilculo del estadistico Alfa
de Cronbach fue de 0,949 (antes de la rotacién varimax), que se considera aceptable entre los 66 items
definidos para el cuestionario.

Por otro lado, se evidencia que el estadistico Alfa de Cronbach para la dimensién reconocimiento del
problema fue de 0,810; para bisqueda de informacién, de 0,878; para evaluacién de alternativas, 0,931; para
compra, 0,875 y para conducta después de la compra, 0,936. Por lo tanto, se puede afirmar que el cuestionario
que mide las cinco dimensiones es confiable. Se observa que, de ser eliminados los items 4.18 y 5.7, subiria
considerablemente el valor estadistico Alfa en la dimensién compra y conducta después de la compra,
respectivamente. En la tabla 8 se observan los resultados obtenidos para el andlisis.

Tabla 8.
Resultados de fiabilidad.

E:;it:ucto Alfa de Cronbach Variables Alfa si se elimina el elemento
1.1 0,803
1.2 0,804
1.3 0,797
1.4 0,786
1.5 0,789
1.6 0,794

Reconocimiento del problema 0,810 1.7 0,798
1.8 0,795
1.9 0,790
1.10 0,787
1.11 0,805
1.12 0,808*
1.13 0,804
2.1 0,872
2.2 0,864
2.3 0,867
2.4 0,870
2.5 0,866
2.6 0,869

Blsqueda de informacién 0,878 2.7 0,870
2.8 0,866
2.9 0,867
2.10 0,871
2.11 0,870
2.12 0,869
2.13 0,876
3.1 0,928
3.2 0,932
3.3 0,927

Evaluacidn de alternativas 0,931 3.4 0,925
3.5 0,926
3.6 0,925
3.7 0,926

(continua)
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3.8 0,926
3.9 0,925
3.10 0,926
3.11 0,926
3.12 0,924
3.13 0,930
3.14 0,925
3.15 0,925
4.1 0,867
4.2 0,873
4.3 0,865
4.4 0,865
4.5 0,863
4.6 0,872
4.7 0,872
4.8 0,870
49 0,869
Compra 0,875 4.10 0866
4.11 0,869
4.12 0,868
4.13 0,869
4.14 0,865
4.15 0,865
4.16 0,867
4.17 0,867
4.18 0,878**
5.1 0,924
5.2 0,923
5.3 0,922
Conducta después de la compra 0,936 5.4 0,931
5.5 0,923
5.6 0,924
5.7 0,937**

Nota. *item eliminado para el anélisis factorial exploratorio seg(in Alfa de Cronbach global. **{tem eliminado
para el analisis factorial exploratorio segtn Alfa de Cronbach por dimension.

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis factorial exploratorio del cuestionario reducido

Con el fin de explorar con mayor precisién las dimensiones subyacentes, constructos o variables
latentes de las variables observadas (Mavrou, 2015), se ha considerado la técnica estadistica del analisis
factorial exploratorio (AFE), con el objetivo de “comprobar hasta qué punto estos instrumentos o los items
que los conforman representan adecuadamente los constructos latentes de interés o diferentes dimensiones
del mismo constructo” (Mavrou, 2015, p. 71).

En primer lugar, se realiza la prueba de Kaiser, Meyer y Olkin (kmo), que debe obtener un valor mayor a
0,5, y la prueba de esfericidad de Bartlett, que debe ser menor a 0,05; ambos datos servirdn para confirmar
que merece la pena realizar el andlisis factorial (Lacave et al., 2015). Para este punto se ha estimado trabajar
el método de componentes principales y un método de rotaciéon varimax (Mavrou, 2015) entre 66 items y
cinco dimensiones, concretando en 5 el nimero de factores a extraer.
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En cuanto a kmo entre los componentes principales del cuestionario reducido, se obtuvo un valor de
0,916 y un valor del nivel de significacién de la prueba de esfericidad de Bartlett de 0,00. Ambos datos sirven
para confirmar que merece la pena realizar el analisis factorial. Inicialmente se observa que, con una varianza
de 64,227% (umbral de aceptaciéon > 0,6 seglin Mavrou, 2015), se deberian extraer doce factores con

autovalores iniciales > 1 (siete factores mas que los definidos inicialmente).

En este sentido, con el fin de trabajar en correspondencia con las cinco dimensiones que conforman el
instrumento, a partir del modelo teérico, se propone la extraccion de cinco factores y, para ello, se utiliza el
método de méxima verosimilitud. Adicionalmente, se consideré en el analisis solo aquellos items cuyo valor
en las cargas del factor de los componentes rotados son mayores o iguales a 0,5 (Mavrou, 2015). Asimismo,
la tabla 9 presentan los items ordenados por tamafo segln su nueva reorganizacién de items.

Tabla 9.

Matriz de rotacién de componentes con rotacién varimax.

1.7 0,526 0,634
Reconocimiento 16 0,463 0,625
del problema 1.9 0,465 0,593
1.8 0,417 0,576
1.4 0,425 0,527
2.9 0,552 0,738
2.7 0,525 0,715
Blsqueda de 2.8 0,515 0,704
informacion 2.11 0,404 0,617
2.2 0,425 0,537
2.3 0,368 0,524
3.12 0,668 0,755
3.11 0,588 0,710
3.15 0,579 0,697
3.6 0,558 0,684
34 0,583 0,677
3.14 0,548 0,676
Evaluacién de 3.7 0,520 0,675
alternativas 3.9 0,560 0,656
3.10 0,495 0,655
3.8 0,496 0,653
3.5 0,495 0,628
3.3 0,498 0,598
4.6 0,423 0,517
3.1 0,380 0,514
4.1 0,529 0,679
Compra 4.3 0,521 0,670
4.15 0,416 0,623
4.9 0,445 0,610

(continua)
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4.16 0,389 0,595

45 0,445 0,579

4.17 0,399 0,575

4.4 0,407 0,551

4.14 0,354 0,546

4.10 0,375 0,529

5.1 0,784 0,817
Conducta 5.2 0,800 0,803
después de la 5.5 0,732 0,782
compra 5.3 0,792 0,778

5.6 0,678 0,685

54 0,556 0,641

Nota. * Solo valores con comunalidades mayores a 0,3 se evidencian en las cargas de los factores (Lloret-
Segura et al., 2014). Fuente: elaboracién propia.

Como se puede observar en la tabla 9, para el primer factor, reconocimiento del problema, se puede
evidenciar la existencia de cinco principales criterios que desean resolver los consumidores al adquirir
productos o servicios de una cafeteria o restaurante; entre estos se destacan los siguiente: satisfacer el deseo;
la emocién que brinda el consumir cierto alimento; la disponibilidad y existencia del producto; la
accesibilidad en cuanto al precio, y adquisicion de un alimento por influencia de la publicidad,
respectivamente.

En cuanto al segundo factor, biisqueda de informacién, se destacan seis items que son considerados por
los consumidores como medios para conocer sobre cierto producto o servicio: la radio, correo electrénico, la
television, mensajes por telefonia mévil, anuncios por internet, y plataformas digitales especializadas en
gastronomia. Si bien estos valores son obtenidos por medio de este procedimiento, se observan datos y
comportamientos muy distintos a los obtenidos en el la tabla 4 con relacién a la moda o mediana, al ser
opciones no muy consideradas por los consumidores.

Consecuentemente, en el factor evaluacién de alternativas, se observa finalmente la presencia de catorce
items, incluido el de alimentos elegidos por uno mismo, que inicialmente era parte del factor compra. En ese
sentido, de los quince items que inicialmente conformaban este factor, fueron eliminados los siguientes:
aporte nutricional y presencia de la marca en Internet.

En relacién con el factor compra, de los dieciocho items iniciales, se mantienen diez criterios que los
consumidores evaltan al comprar un alimento de un restaurante o cafeteria: alimentos preparados que no
sean saludables, que sea comida rapida, que se pueda comprar en la noche, de la calle, entre semana, segtin
su marca, que también pueda ser adquirido los fines de semana, que sea muy elaborada, con opcién a
comprar en la tarde y, de preferencia, en un centro comercial.
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Finalmente, de los siete criterios que conforman el factor conducta después de la compra, se mantienen
los seis primeros, donde el item comparacién del producto y servicio con la competencia no es un aspecto a
considerar por parte del consumidor posteriormente adquirido un alimento.

Como consecuencia de esta reduccion de items, el andlisis factorial exploratorio muestra un reajuste de
estos que integrarian cada una de las cinco dimensiones donde su bondad de ajuste es la siguiente: chi-
cuadrado = 4223,740, gl = 1648, con una significancia = 0,00.

Posteriormente, el Alfa, con la nueva agrupacion, es asi: para el cuestionario completo = 0,929; para la
dimensién reconocimiento del problema, 0,748; para la bisqueda de informacién, 0,822; para la evaluacién de
alternativas, 0,933; para la compra, 0,864, y para la conducta después de la compra, 0,937.

Andlisis de hipétesis

Antes de realizar la prueba de hipétesis, en primer lugar, se realizé la prueba de normalidad a partir de
la totalidad las variables que componen cada etapa del proceso de compra. Al tener una muestra mayor a 50
datos (para este estudio 385 datos), se trabajé a partir de la prueba de Kolmogorov-Smirnov (Flores & Flores,
2021), cuya condicién con la que se trabajé fue la siguiente: al obtener una significancia > 0,05, se considera
que los datos siguen una distribucién normal (Ho), por lo que requerird una prueba paramétrica; de ser

< 0,05, significa que los datos no siguen una distribucién normal (Ha) y, de darse el caso, se usaran pruebas
no paramétricas.

En funcién de este antecedente, la tabla 10 muestra los datos obtenidos de la prueba de Kolmogorov-
Smirnov en cada una de las variables consideradas para este estudio. Como se puede observar, en cada una
de ellas los datos no siguen una distribucién normal; esto quiere decir que, para la comprobacién de
hipétesis, se deberan considerar pruebas no paramétricas.

Tabla 10.

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov

Variable . Observacion

gl Sig
Reconocimiento del problema 385 0,000 Los datos no siguen una distribucién normal
Busqueda de informacién 385 0,000 Los datos no siguen una distribucién normal
Evaluacién de alternativas 385 0,000 Los datos no siguen una distribucién normal
Compra 385 0,000 Los datos no siguen una distribucién normal
Conducta después de la compra 385 0,000 Los datos no siguen una distribucién normal

Fuente: elaboracién propia.

A partir de los valores obtenidos en la prueba de normalidad anteriormente sefialada, y al evidenciar
que se debe trabajar mediante pruebas no paramétricas, se comprobaron las hipétesis formuladas en este
estudio a partir de la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, dando los resultados que se muestran en la tabla
11.
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Tabla 11.

Resultados para el andlisis de datos a partir de la escala.

dirareelEriben Valor segtin Distribucién Chi-

Hipdtesis Pe:ars.on . gl cuadrado® Conclusion
(significancia)

H1 0,000 4 9,481 Aceptada

H2 0,000 4 9,481 Aceptada

H3 0,000 4 9,481 Aceptada

H4 0,000 4 9,481 Aceptada

Nota. * Valores limites segtin tabla de distribucién Chi-Cuadrado para un nivel de significancia del 5%.

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a la hipétesis 1 (H1), se puede afirmar que, con un nivel de significancia de p = 0,00 menor a
alfa = 0,05, existe suficiente evidencia muestra para afirmar que las variables no son independientes; es
decir, los factores del reconocimiento del problema estan relacionados con los factores de la basqueda de
informacion.

En cuanto a la hipétesis 2 (H2), se puede afirmar que, con un nivel de significancia de p = 0,00 menor a
alfa = 0,05, existe suficiente evidencia para afirmar que las variables no son independientes; es decir, los
factores de la busqueda de informacién estan relacionados con los factores de la evaluacién de alternativas.

En cuanto a la hipétesis 3 (H3), se puede afirmar que, con un nivel de significancia de p = 0,00 menor a
alfa = 0,05, existe suficiente evidencia muestra para afirmar que las variables no son independientes; es
decir, los factores de la evaluacién de alternativas estdn relacionados con los factores de la decisién de
compra.

En cuanto a la hipédtesis 4 (H4), se puede afirmar que, con un nivel de significancia de p = 0,00 menor a
alfa = 0,05, existe suficiente evidencia muestra para afirmar que las variables no son independientes; es
decir, los factores de la decision de compra estdn relacionados con los factores del comportamiento
poscompra.

En funcién de la informacién obtenida y sistematizada se sostiene, tal como se muestra en la figura 1,
la relacién estructural que existe entre las variables de dicho modelo.

H1 H2 H3 H4

Reconocimiento - Blsqueda de ~ Evaluacion de N
inf . » . » Compra
del problema Informacion alternativas

Conducta después
de la compra

Figura 1.
Proceso de compra del consumidor en restaurantes y cafeterias de la ciudad de Quito.

Fuente: elaboracién propia.
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DISCUSION

El cuestionario ofrece un alto indice de fiabilidad, tanto en el instrumento previo como al eliminar
diversos items que no aportan valor. Esto permite afirmar que las respuestas dadas por los consumidores a
estas preguntas aportan baja informacién en relacién con el proceso de compra sobre los productos que
adquieren de restaurantes o cafeterias.

Por otro lado, al ordenar los diversos factores que conforman cada dimensién, se confirman aquellos
ftems necesarios para ser medidos en cada una de ellas. En este punto, es necesario evaluar que, de los 66
items inicialmente considerados, fueron eliminados 25 (38%), quedando finalmente 41 (62%). Por otro lado,
el item 4.6 pasa a conformar parte de la dimensién evaluacion de alternativas.

Asimismo, tomando en cuenta los factores que conforman cada una de las dimensiones analizadas, se
puede observar que se encuentran estrechamente relacionadas con aquellos factores y dimensiones que los
siguen, lo que comprueba tedricamente las etapas por las que pasa un consumidor para el desarrollo de una
compra.

Finalmente, y de igual forma como Maslova et al. (2020), quienes comprobaron la adaptacién del
modelo de Engel, Blcakwell y Miniard a entorno turisticos, el estudio también comprueba y aporta
significativamente al uso de este modelo a entornos relacionados con alimentos y bebidas.

CONCLUSIONES

En primera instancia, este estudio permitié cumplir el objetivo de determinar los criterios de decisién
que se presentan en cada una de las etapas del proceso de compra del consumidor y la relacién que existe
entre si de forma sistematizada entre aquellos consumidores que frecuentemente adquieren productos o
servicios en restaurantes y cafeterias de la ciudad de Quito. Esto comprueba la validez del modelo que sirvié
como base fortaleciendo su fundamento teérico y conceptual frente a la relacién estructural que existe entre
sus dimensiones y el orden que se ejerce en un proceso de compra por parte del consumidor. En ese sentido,
ante los resultados obtenidos y la evidencia obtenida, este modelo es Gtil para entender el comportamiento
del consumidor que frecuenta acudir de forma fisica o comprar de forma virtual de restaurantes o cafeterias.

Inicialmente, se resalta la importancia de conocer las cinco etapas por las que un consumidor pasa al
tomar una decisién sobre la compra de un producto o servicio: i) reconocimiento del problema, ii) bisqueda
de informacién, iii) evaluacién de alternativas, iv) decisién de compra y v) comportamiento poscompra,
concluyendo que existen diversos aspectos que son considerados por los consumidores en cada una de sus
etapas. Este estudio logré comprobar finalmente que 41 aspectos intervienen en dicha decision de entre 66
que fueron inicialmente formulados. No obstante, frente a un mercado que se encuentra en constante
cambio y los diversos modelos de negocio que cada vez se van innovando, es necesario entender que pueden
aparecer o generarse nuevos criterios, por lo que se impulsa el desarrollo de nuevas investigaciones en otros
contextos de estudios o con otros tipos de productos o servicios muy distintos a los que se pueden adquirir
en una cafeteria o un restaurante.
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Se concluye finalmente que el consumidor que frecuenta un restaurante o una cafeteria, normalmente
entre dos y cinco veces al mes, valora aspectos iniciales sobre el deseo, emocién, disponibilidad y existencia
del producto, accesibilidad y publicidad, siendo este tltimo un factor contemplado a través de los medios
como la radio, el correo electrénico, televisién, mensajes por telefonia mévil, anuncios por Internet y
plataformas digitales especializadas en gastronomia, que a su vez son influenciados por aquellos elementos
que conforman el marketing mix. Esto permite seleccionar una gran variedad de opciones de compra que
posteriormente serdn evaluados sobre la calidad del producto y servicio, el precio, el proceso de venta, la
informacién y el tipo de establecimiento.

Cabe resaltar que, a pesar de que existe una gran variedad de opciones de compra, no se contempla
como aspecto primordial por parte del consumidor que los alimentos sean saludables, ni que mucho menos
se deba adquirirlos para ser preparados o terminados en casa. Esto demuestra el poco interés por parte del
consumidor de alimentarse sanamente, el poco interés o desconocimiento que tiene un individuo sobre los
aportes que pueden brindar los alimentos al organismo y la seguridad de consumir alimentos o bebidas en
un ambiente controlado como es el hogar.
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