
resumen

La lealtad del cliente ha cobrado relevancia para las empresas de todos los sectores eco-
nómicos debido, principalmente, al proceso de globalización en que se ven inmersas, 
dado que la apertura comercial, los cambios tecnológicos y, principalmente, los gustos de 
los consumidores ha llevado a las empresas a competir entre ellas, de forma tal que deben 
buscan las mejores prácticas para generar un alto valor percibido por parte de los clientes, 
al considerarse como una herramienta que permite incrementar la competitividad de las 
organizaciones en entornos turbulentos y globalizados, con el fin de conservar la lealtad 
de sus clientes. Por esto la presente investigación tiene como objetivo identificar la rela-
ción entre el valor percibido y la lealtad de los consumidores del sector restaurantero en 
Ciudad Victoria, Tamaulipas.

Palabras clave: valor percibido, lealtad del cliente, ventaja competitiva, sector restaurantero.

abstract

Customer loyalty has become important for companies of all economic sectors, mainly 
due to the process of globalization in which they are immersed, as trade liberalization, 
technological changes and especially the tastes of consumers has led companies to 
compete with each other, so that companies must seek best practices to generate high 
value perceived by consumers to be considered as a tool to increase the competitiveness 
of the company in turbulent and globalized environments and thus preserve the loyalty of 
its customers. Therefore this research aims to identify the relationship between perceived 
value and customer loyalty restaurant sector of Ciudad Victoria.

Keywords: perceived value, customer loyalty, competitive advantage, restaurant industry.
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introducción

Hoy en día es importante que las empresas consideren la generación de estrate-
gias que les permitan mantener o incrementar el número de clientes para lograr 
permanecer en el mercado, puesto que “las empresas en todo el mundo han visto 
disminuir su crecimiento y enfrentar a competidores nacionales e internaciona-
les” (Porter, 2002, p. 17), esto como consecuencia del proceso de globalización e 
innovación tecnológica en que las empresas se ven inmersas (Papi, 2017; Pereira, 
Salgueiro & Rita, 2016; Takhar & Liyanage, 2018).

La lealtad o fidelización de los clientes es una de las variables más importantes 
en la formulación de las estrategias en las empresas y, al propiciarla proporciona 
una ventaja competitiva ( Jiang & Zhang, 2016; Papi, 2017; Kotler & Keller, 2006), 
o puede ser utilizada como una herramienta para mantener una relación de largo 
plazo con el cliente (Salazar, 2016; Zamora, Vásquez, Díaz & Grandón, 2011; 
Zeithaml, 1988) para obtener mejores beneficios económicos (Cai & Chi, 2018; 
Li, Ma & Zhou, 2017). Esta importancia hace que las empresas realicen esfuerzos 
e incurran en gastos para tratar de mantener a sus clientes y defenderlos de sus 
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competidores (Colmenares & Saavedra, 2007; Cossío-Silva, Revilla-Camacho, 
Vega-Vázquez & Palacios-Florencio, 2016; Vázquez & Álvarez, 2007), sin embargo, 
se debe principalmente, identificar la variable en la que las empresas deben de 
enfocar sus esfuerzos y que sus clientes valoran como importante.

Por lo que el presente artículo de investigación tiene como objetivo identifi-
car la relación entre el valor percibido y la lealtad del cliente del sector restauran-
tero de Ciudad Victoria, considerando como punto focal la evaluación de la leal-
tad de los clientes, la cual de acuerdo con Oliver (1999) se refiere a la creación de 
un compromiso de recompra por parte del consumidor y a la respuesta cogniti-
va, afectiva y conductual del cliente y que esta sea sostenible en el tiempo ( Jiang 
& Zhang, 2016).

Cabe mencionar que el presente estudio está basado en los planteamientos 
realizados por Vázquez-Párraga y Alonso (2000), quienes consideran que la sa-
tisfacción de los clientes no basta para lograr un rendimiento superior, por lo que 
estructuraron un modelo para lograr la lealtad del cliente, el cual establece que la 
lealtad surge como un producto de la confianza y el compromiso que el cliente 
establece con relación a la organización a través de múltiples experiencias satis-
factorias ( Jiang & Zhang, 2016; Li, Ma & Zhou, 2017).

La lealtad es un factor difícil de desarrollar en los clientes, ya que la mayoría 
de las empresas fijan su atención únicamente en la satisfacción del mismo, con-
templando apenas el primer eslabón de la generación de la lealtad del cliente, la 
cual produce una relación duradera en un lapso de largo tiempo, por lo que se 
vuelve crucial que las empresas identifiquen la brecha que existe principalmente 
entre el valor percibido por los consumidores y la satisfacción, hasta la lealtad 
(Fuentes-Blasco, Moliner-Velázquez & Gil-Saura, 2017; Saura, Contri, Molina & 
Pinzón, 2015). A la luz de lo anterior, el sector restaurantero ofrece un nicho 
atractivo para una investigación de este tipo, puesto que dicha industria suele ser 
muy competitiva al presentar un alto número de empresas que rivalizan por már-
genes de mercado cada vez menores, por ello la importancia de mantener seguro 
el segmento cautivo que castiga a la organización si percibir fallas en su servicio 
(Cai, R. & Chi, 2018; Salazar, 2016).

Revisión de la Literatura. La lealtad del cliente como 
determinante de la ventaja competitiva

Las empresas, hoy en día, evolucionan rápidamente y tratan de adaptarse al pro-
ceso de globalización el cual implica que todo aquello que ocurre en un país de-
terminado afecta a las demás empresas de los demás países. Por tanto, este proce-
so de globalización, coadyuva a que las organizaciones se vieran obligadas a 
adaptarse a los retos impuestos por los constantes e imprevistos cambios o se 
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resignaran a desaparecer, provocando que las empresas deban dotarse de mayor 
flexibilidad (Lowendahl & Ravang, 1998).

Por lo que a continuación se aborda el panorama general de la lealtad del 
cliente, como pauta para la creación de valor en las organizaciones y, por consi-
guiente desarrollar ventajas competitivas sostenibles, mediante la potenciación 
de las relaciones con sus clientes.

La ventaja competitiva

El estudio de la ventaja competitiva es un tema importante que surge en la bús-
queda e implementación de las estrategias empresariales. El análisis de la ventaja 
competitiva supone buscar las causas que permitan a una empresa obtener el 
éxito de manera superior al resto de las empresas que participan en un mismo 
sector (Lippman & Rumelt, 1982; Reed & Defillippi, 1990; Grant, 1991; Coc-
kburn, Henderson & Stern, 2000).

Los orígenes de la ventaja competitiva son una de las cuestiones que para los 
investigadores de las teorías estratégicas resultan poco claras, algunos de estos 
investigadores tienden a considerar dichos orígenes como resultado de los efec-
tos fijos de la empresa, en cambio otros lo atribuyen a la heterogeneidad inobser-
vable de la industria (Rumelt, 1991; McGahan & Porter, 1997); sin embargo cual-
quiera que sea el motivo de dicha ventaja, proporciona a la empresa que la posee 
cierto posicionamiento que le permite obtener rendimientos supranormales 
frente a sus competidores (Cockburn, et al., 2000). 

Los primeros estudios de la ventaja competitiva, se basaron firmemente en 
los análisis históricos y de investigación cualitativa de las empresas, y dejaban 
entrever que dicha ventaja dependía fundamentalmente de la presencia activa 
del director general de la compañía (Andrews, 1987; Selznick, 1957; Chandler, 
1962). A través de los años 1960 y 1970, el estudio de la “estrategia” fue así el estu-
dio de lo que los gerentes generales o los líderes deben hacer, lo que supone que 
haciendo estas cosas harían una diferencia: las empresas con mejores líderes to-
marían mejores decisiones y, en última instancia, harían algo mejor que sus com-
petidores (Cockburn, et al., 2000). 

Sin embargo en la década de los ochenta, Porter da un giro a este paradigma 
al considerar que el origen de la ventaja competitiva debía ser estudiado a partir 
de las condiciones externas de la empresa y hacia el entorno microeconómico de 
las mismas. La Teoría de la Ventaja Competitiva de Porter (1980) en términos 
claros significa obtener rendimientos superiores a los costos de oportunidad y a 
la rentabilidad promedio del sector, por tanto se refiere a que la empresa debe de 
ser rentables económicamente, medido a través de su ratio en patrimonio o en 
ventas (roe & roa). 



56

re
la

ci
ón

 e
n

tr
e 

va
lo

r 
pe

rc
ib

id
o 

y 
le

al
ta

d.
 u

n 
es

tu
di

o 
lo

s 
co

n
su

m
id

or
es

de
l 

se
ct

or
 r

es
ta

u
ra

n
te

ro
 d

e 
ci

u
da

d 
vi

ct
or

ia
, t

am
au

li
pa

s
N

al
le

ly
 G

ua
da

lu
pe

 H
er

ná
nd

ez
 H

er
ná

nd
ez

  /
  Y

es
en

ia
 S

án
ch

ez
 T

ov
ar

  /
  M

an
ue

l H
um

be
rt

o 
de

 la
 G

ar
za

 C
ár

de
na

s (
pá

gs
. 5

2 
- 7

1)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

14
, 0

1 
de

 o
ct

ub
re

 d
e 2

01
7 

/ 
31

 d
e m

ar
zo

 d
e 2

01
8

Las estrategias que permiten a las empresas incrementar la rentabilidad en los 
mercados económicos competitivos en los que se desenvuelven, hoy en día, van 
más allá que la captación de nuevos clientes, es decir, retener a los clientes actua-
les, lo cual traerá consigo beneficios importantes tanto para la organización en 
términos de incremento de ingresos y reducción de costo; para los consumido-
res, en términos de comodidad, confianza, y ahorros; sin embargo para lograr 
dicha retención del cliente es necesario la creación de clientes leales (Christo-
pher, Payne & Ballantyne, 1994).

La lealtad del cliente

De acuerdo con Oliver (1999) la lealtad se refiere a la creación de un compromi-
so de recompra por parte del consumidor y a la respuesta cognitiva, afectiva y 
conductual del cliente y que esta sea sostenible en el tiempo ( Jiang & Zhang, 
2016; Li, Ma & Zhou, 2017).

Tabla 1. Dimensiones básicas de la lealtad del cliente.
Dimensión Descripción
Lealtad
como
compor-
tamiento

Considera el comportamiento de repetición de compra que tienen los 
clientes sobre un producto, servicio u organización, asimismo puede re-
ferirse a que estos clientes seleccionen por periodos prolongados de 
tiempo el mismo servicio-producto. 

Lealtad 
como 
actitud

Implica que diferentes sensaciones crean un apego individual a un pro-
ducto, servicio u organización. Asimismo comprende un compromiso 
que involucra sentimientos y afectos.

Lealtad 
cognitiva

Se refiere a que los clientes realizan una elección de una alternativa por 
ser considerada superior a las demás.

Fuente: Elaboración propia, basada en Setó (2003, pp. 192-193) y Colmenares y Saavedra (2007, pp.72-
73).

Por su parte, Colmenares y Saavedra (2007) y Jain, Kamboj, Kumar y Rahman 
(2018) consideran que la lealtad puede ser comprendida como una actitud y como 
un comportamiento efectivo; sin embargo Setó (2003) por su parte, considera 
que la lealtad se basa en tres dimensiones básicas, según lo podemos apreciar en la 
tabla 1, siendo estas, como un comportamiento, como actitud y lealtad cognitiva 
(Fuentes-Blasco, et al., 2017). 

Realizar estudios sobre la lealtad del cliente permite a la empresa, obtener in-
formación de los mismos (respecto a los uso del producto y/o servicio, de sus 
hábitos de compra, preferencias, y/o importancia dada a los diversos atributos del 
mismo), lo cual le permite a la organización adaptar los productos y servicios a las 
necesidades específicas de los clientes ( Jiang & Zhang, 2016; Li, Ma & Zhou, 
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2017). Los mercadólogos o gerentes proponen estrategias para incentivar la repeti-
ción de compra, tienen como principal tarea el entender el mercado en el que ope-
ran y las necesidades de los consumidores; hecho importante para adaptar sus pro-
ductos o servicios hacia las necesidades, gustos o deseos de un nicho de mercado 
en específico, haciendo hincapié a la orientación hacia el consumidor (Kotler & 
Armstrong, 2013), todo esto en la búsqueda del crecimiento organizacional —in-
crementar sus ventas, presencia en el mercado, calidad de productos o servicios—, 
pero también de la satisfacción del consumidor, al tratar de mantener una relación 
duradera que al largo plazo se traduzca en lealtad del consumidor hacia la organi-
zación (Bravo, Vásquez & Zamora, 2005; Jiang & Zhang, 2016).

Los beneficios para el consumidor usados en un programa de lealtad deben 
apoyar directamente “la propuesta de valor y posición competitiva del produc-
to”. Lo que se busca con ello es que los consumidores mantengan una relación 
duradera con las organizaciones, atraídos por un producto o servicio que satisfa-
ga sus necesidades (Dowling & Uncles, 1997, citado por Bravo, et al., 2005), por 
su parte Kotler & Armstrong (2013) señalan que “una vez que se entiende a sus 
consumidores y el mercado, debe decidir a cuáles clientes servirá y como les en-
tregará valor”, esto último un factor trascendental al tratar de fidelizarlos, e ir más 
allá de la satisfacción misma.

La satisfacción de los clientes no basta para lograr un rendimiento superior 
(Saura, et al., 2015), por ello, Vásquez-Párraga y Alonso (2000, citado por Bra-
vo, et al., 2005), proponen el modelo de la lealtad del cliente, tal como se 

Figura 1. Modelo de la lealtad del cliente.

Valor

Lado 
de la 
firma

Lado 
de la 
firma

Lado del consumidor
Énfasis del

proceso 
cognitivo

Énfasis del
proceso 
afectivo

Satisfacción
del consumi-
dor (Primera 
experiencia 
respecto al: 

consumo, tran-
sacción y 

competencia

•	 Comunicación
•	 Fam i l i a r id ad 

del producto

•	 Posibilidad con el 
producto

•	 Familiaridad con 
el producto 

•	 Riesgo percibido

•	 Oportunismo
•	 Part. en valores 

y norma

•	 Involucramiento 
del consumidor

•	 Part. en valores y 
normas

C on f i a n z a 
consumidor

Compromiso 
relacional

L e a l t a d 
del cliente

Rendimien-
to superior 
en el merca-
do

Fuente: Vázquez-Párraga y Alonso (2000, citados por Bravo, et al., 2005) en Lealtad en el Aire: Facto-
res Reales y Ficticios de la Formación de Lealtad del Pasajero de Líneas Aéreas (p. 107).
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observa en la figura 1, el cual establece que esta surge como un producto de la 
confianza y el compromiso que el cliente establece con relación a la organiza-
ción a través de múltiples experiencias satisfactorias.

Cabe mencionar que la confianza es necesaria para crear el compromiso y este 
es necesario para la generación de la lealtad (Morgan & Hunt, 1994; Fuentes-Blas-
co, et al., 2017). Por lo que podemos decir que entre la satisfacción y la lealtad el 
cliente tiene que pasar por un proceso relacional de confianza y compromiso.

Como se mencionó la generación de la lealtad del cliente inicia con la satis-
facción de los mismos; sin embargo para pasar de un estado al otro es indispen-
sable que las organizaciones identifiquen e intensifiquen el conjunto de recursos 
y capacidades, lo cual al conjugarlos les permitirá obtener una ventaja competiti-
va en el mercado en que se desenvuelven, traducible en satisfacción del cliente y, 
por consiguiente, la consecución de la lealtad.

La creación de valor para los consumidores es una nueva estrategia que utili-
zan las empresas modernas para obtener ventajas competitivas en determinados 
mercados ( Jiang & Zhang, 2016; McDougall & Levesque, 2000; Zins, 2001; 
Lewis & Soureli, 2006). 

El valor percibido

El valor percibido es una evaluación general de la utilidad que tienen para el 
cliente un producto o servicio basado en sus percepciones de lo que este da y, 
recibe a cambio de estos (Anderson, 1995; Yoo & Park, 2016; Saura, et al., 2015; 
Zeithaml, 1988). Se puede entender también como la diferencia que existe entre 
las ventajas y el costo percibido que supone la adquisición de un producto o ser-
vicios (Lovelock, 2000).

Por su parte, Vera y Trujillo (2013) definen el valor percibido como el grado 
en el que un cliente juzga que lo que ha ganado es superior a lo que ha perdido en 
un intercambio o compra. De esta forma se puede entender el valor percibido 
como una comparación que hace el consumidor durante el intercambio de un 
bien o servicio en el que pondera si los beneficios serán mayores a los costos in-
curridos, tales como el precio, la búsqueda, la operación y la disposición (Gallar-
za, Gil-Saura & Holbrook, 2011; Slater & Narver, 2000). 

También es definido como la valoración general de la utilidad de un producto 
o servicio dado por la percepción del cliente en cuanto a los beneficios que este 
recibe y los sacrificios que realiza (Yoo & Park, 2016; Zeithaml, 1988). El valor 
percibido cuenta con una serie de dimensiones, observémoslo en la tabla 2, esta-
blecidas por distintos autores donde destacan las dimensiones de Valor-calidad, 
valor-mocional, valor-precio y valor-social (Sweeney & Soutar, 2001; Petrick, 
Morais & Norman, 2001; Cengiz & Kirkbir, 2007), que serán evaluadas en este 
trabajo de investigación.
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Tabla 2. Dimensiones de valor percibido.
Valor Descripción
Valor 

emocional
La utilidad que se deriva de los sentimientos y estados afectivos que 
genera un producto o servicio.

Valor 
social

La utilidad derivada de la habilidad del producto para realzar el auto-
concepto social.

Valor 
Precio

La utilidad derivada del producto o servicio debido a la reducción cos-
tos percibidos a corto y largo plazo.

Valor 
calidad

La utilidad derivada de la calidad percibida y el desempeño esperado 
del producto o servicio.

Fuente: Sweeney y Soutar (2001), Consumer perceived value: The development of a multiple item scale 
(p. 211).

Estudios como el de Firend y Masoumeh (2014) sugieren la existencia de una 
relación positiva entre el valor percibido y la lealtad del cliente, lo que confirma que 
el valor percibido es uno de los varios factores que generan la lealtad. Yoo y Park 
(2016) argumentan que el valor que perciben los clientes ayuda a que se sientan 
satisfechos y tenderán a ser leales. Por lo tanto, una percepción de alto valor por 
parte de los clientes es aceptada ampliamente como una ventaja competitiva.

Estos argumentos nos llevan a plantear la siguiente hipótesis: 
Hipótesis: El valor percibido tiene una asociación positiva y significativa en la 

creación de lealtad.

método

La presente investigación es de enfoque cuantitativo, su diseño fue no experi-
mental y transversal (Münch & Ángeles, 2007; Hernández, Fernández & Baptis-
ta, 2006).

Su alcance fue correlacional, ya que busca establecer y explicar la relación que 
pueda existir entre las variables del modelo de lealtad de Vázquez y Alonso 
(2000), satisfacción, confianza, compromiso y lealtad, además de la variable del 
modelo de Sweeney y Soutar (2001) Valor percibido y sus dimensiones Valor-
Precio, Valor-Calidad y Valor-Social y Valor-Emocional. 

La recolección de datos para el estudio estuvo centrada en la aplicación del 
instrumento a una muestra representativa, constituida por los clientes del sector 
restaurantero de Ciudad Victoria, Tamaulipas, la cual fue determinada con base 
en una población de 131 889 individuos económicamente activos en Ciudad vic-
toria, Tamaulipas, de acuerdo con datos proporcionados por inegi (2015), hasta 
el momento se han validado 50 cuestionarios. La recogida de la información se 
llevó a cabo en los meses de febrero a marzo del 2015.
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El cuestionario aplicado se diseñó con base en los instrumentos utilizados 
por Vásquez-Párraga y Alonso (2000) y por Sweeney y Soutar (2001), usando 
escalas Likert de 5 puntos. El primero, incluye las variables principales del Mo-
delo A-V. Para la medición de las variables principales se usaron cinco indicado-
res (ítems) para cada una de las variables lealtad, compromiso y confianza y sie-
te indicadores para la variable satisfacción. 

Mientras que el segundo, integró la escala de perval donde destacan las di-
mensiones de Valor-calidad, valor-emocional, valor-precio y valor-social. Ade-
más, recoge datos socio-económicos del consumidor, como la edad, escolari-
dad, ocupación, rango de ingresos, y sexo.

Posteriormente, a la recogida de la información por medio de la aplicación 
del instrumento a la muestra de estudio (consumidores del sector restaurante-
ro de Ciudad Victoria, Tamaulipas) se procedió a la elaboración de la base de 
datos con ayuda del programa Excel, seguido se realizó el análisis de los datos 
recabados mediante el uso del programa Statistical Package for the Social Scien-
ces (spss) versión 17.0 para Windows, procediendo entonces a la interpretación 
de los datos.

Figura 2. Generalidades del encuestado.
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Fuente: Elaboración propia.
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resultados

Análisis de frecuencias

A través del análisis descriptivo de frecuencias, de acuerdo a la figura 2, se identi-
ficaron las principales generalidades de los encuestados que representan a los 
consumidores que integran el sector restaurantero de comida rápida de Ciudad 
Victoria (México), destacando que el 50.3% son mujeres, el 31.8% se mantienen en 
un rango de edad de entre 21 a 30 años, en cuanto al nivel de ingreso el 25.2% per-
cibe entre $ 7,501 y $ 10.000, lo que destaca además es que el 51.7% cuenta con es-
tudios de licenciatura o su equivalente y 63.6% son profesionistas y/o estudiantes.

Dimensionalidad del valor percibido

Para la medición del valor percibido, se utilizó la escala perval con 19 ítems. Para 
identificar las dimensiones del valor percibido se realizó un análisis factorial uti-
lizando el método de componentes principales y la rotación Varimax. Se realizó 
el análisis factorial para poder agrupar aquellos ítems que miden cada una de las 
dimensiones del valor percibido (calidad, emocional, precio y valor social) que 
se presentan en los consumidores del sector restaurantero de Ciudad Victoria.

Tabla 3. Varianza total explicada.

C
om

po
ne

nt
e

Auto valores iniciales Sumas de las saturaciones 
al cuadrado de la extracción

Suma de las saturaciones 
al cuadrado de la rotación

To
ta

l

Va
ria

n-
za

 (%
)

%
 

ac
u-

m
ul

ad
o

To
ta

l

Va
ria

n-
za

 (%
)

%
 

ac
u-

m
ul

ad
o

To
ta

l

Va
ria

n-
za

 (%
)

%
 

ac
u-

m
ul

ad
o

1 6.295 39.345 39.345 6.295 39.345 39.345 3.525 22.028 22.028
2 2.682 16.761 56.107 2.682 16.761 56.107 3.134 19.589 41.617
3 1.290 8.060 64.166 1.290 8.060 64.166 2.414 15.084 56.702
4 1.007 6.295 70.461 1.007 6.295 70.461 2.201 13.759 70.461
5 .648 4.050 74.511
6 .626 3.911 78.421
7 .554 3.465 81.886
8 .476 2.972 84.858
9 .407 2.546 87.404
10 .375 2.345 89.750
11 .363 2.272 92.021
12 .321 2.005 94.027
13 .295 1.841 95.868
14 .258 1.615 97.483
15 .229 1.429 98.912
16 .174 1.088 100.000

Fuente: Elaboración propia en base a resultados del Statistical Package for the Social Sciences (spss).
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Los resultados mostraron que el índice de adecuación muestral fue apropiado 
(kmo) con un valor de .871 y el test de esfericidad de Barlett resultó significativa-
mente alto con un p-value de .000. De igual forma, la tabla 3 representa el análisis 
factorial implicó la existencia de cuatro factores que explicaban el 70.461% de la 
varianza. Mientras que la tabla 4 presenta la integración de los cuatro factores.

Tabla 4. Matriz de componentes rotados.
Componente

1
Valor Calidad

2
Valor Social

3
Valor Emocional

4
Valor Precio

Calidad_4 .811 .060 -.032 .111
Calidad_3 .786 .060 .266 .033
Calidad_5 .760 .025 .374 .102
Calidad_6 .727 .071 .150 .225
Calidad_2 .693 .137 .215 .364
Calidad_1 .577 -.073 .497 .170
Social_4 .075 .901 .046 .085
Social_2 .045 .836 .097 .097
Social_3 .088 .824 .141 .081
Social_1 -.001 .812 .246 .146
Emoc_3 .216 .221 .797 .133
Emoc_5 .292 .155 .734 .342
Smean(emoc_4) .261 .324 .722 .216
Precio_1 .261 .002 .097 .815
Smean (precio_4) .081 .186 .222 .750
Precio_2 .199 .190 .201 .717

Fuente: Elaboración propia a partir de resultados del Statistical Package for the Social Sciences (spss).

Basado en los ítems incluidos en el primer factor, este fue denominado como 
valor calidad, conformado por seis items que explica el 22.08% de la varianza por 
lo que se convierte en el factor dominante de la medición del valor percibido. El 
segundo factor fue denominado valor social, conformado por cuatro items, lo-
grando explicar dicha dimensión el 19.59% de la varianza. Tres ítems conforman 
el tercer factor, son referidos al valor emocional que explican el 15.08% de la va-
rianza. El cuarto factor incluye tres ítems que explican el 13.76% de la varianza y 
representa la dimensión de valor precio. 

Aunado a los resultados anteriores, en la tabla 5 se muestra la validez de las 
dimensiones mediante el Alpha de Cronbach y las medias de cada uno de los 
ítems considerados en las dimensiones del valor percibido. Logrando observar 
que en general, el valor percibido por los consumidores es medio-bajo ya que sus 
puntuaciones medias oscilan entre 2.18 y 3.45 en una escala de 1 a 5.

Puede observarse que dentro de la dimensión del valor social, es el constructo 
que tiene las medias más altas, lo que implica que lo que los consumidores valo-
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ran de los restaurantes de comida rápida es la calidad de sus productos y servicios. 
Y lo que valoran en menor medida es la dimensión de valor emocional.

Dimensionalidad de la lealtad

Para la medición de la lealtad se utilizó el modelo de Vázquez y Alonso (2000) 
donde se dimensiona a la lealtad con cuatro componentes medidos por 22 ítems. 
Por lo cual, para identificar dichas dimensiones se realizó un análisis factorial 
utilizando el método de componentes principales. 

En un primer análisis se observaron cargas factoriales bajas en un total de 10 
ítems, por lo que tomando en cuenta el peso de la carga factorial, esos ítems fue-
ron eliminados como elementos explicativos de la lealtad. Los resultados demos-
traron que el índice de adecuación muestral (kmo) logró un valor de .692 y el 
test de esfericidad de Barlett, resultó significativamente alto con un p-value de 
.001. De igual forma, el análisis factorial implicó la existencia de cuatro factores 
que explicaban el 64.65% de la varianza según la tabla 6.

Sin embargo, en la tabla 7 se presenta la integración de los cuatro factores y 
la fiabilidad de la escala, corroborada por el Alpha de Cronbach. Como se pue-
de observar, dichos factores dimensionan en su primer componente, al com-
promiso como el elemento de mayor peso para la varianza explicando un 17.83% 
de la misma. El segundo componente, agrupa cuatro ítems de la satisfacción, 

Tabla 5. Estadísticos descriptivos y confiabilidad de los constructos.
Compo-

nente Ítem Descripción ítem Media Desv. 
típ.

Alpha de 
Cronbach

Valor
calidad

Calidad_4 Personal competente 3.21 .961
Calidad_3 Buen producto 3.22 .886
Calidad_5 Buen servicio 3.18 .880 .877
Calidad_6 Desempeño del personal 3.15 .957

Valor
social

Calidad_2 Adecuada elaboración 3.06 .939
Calidad_1 Calidad consistente 3.08 .948
Social_4 Aprobación social 3.40 1.090
Social_2 Mejora de precepción social 3.23 1.020
Social_3 Impresión social 3.47 .998 .886
Social_1 Sentimiento de aceptación 3.39 1.039

Valor
emocional

Emoc_3 Sentimiento de relajación 2.91 .958
Emoc_5 Sentimiento de complacencia 2.93 .966

Valor
Precio

 Emoc_4 Sentimiento de bienestar 2.87 .964 .850
Precio_1 Precio razonable 3.15 1.099
Precio_4 Precio justo 2.84 .967 .750
Precio_2 Valor agregado 2.86 .993

Fuente: Elaboración propia a partir de resultados del Statistical Package for the Social Sciences (spss).
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mientras que el componente 3 agrupa tan solo dos ítems de la lealtad, siendo el 
factor con menos ítems integrados, sin embargo explica el 15.43% de la varian-
za. El factor 4 integra la variable confianza con tres ítems. 

Tabla 6. Composición de la varianza.
Com-

ponente
Autovalores

iniciales
Suma de las saturaciones al cuadra-

do de la rotación

Total % de la 
varianza % acumulado Total % de la 

varianza % acumulado

1 3.293 27.445 27.445 2.139 17.826 17.826
2 2.034 16.949 44.394 2.074 17.280 35.107
3 1.292 10.768 55.162 1.852 15.431 50.538
4 1.139 9.494 64.657 1.694 14.119 64.657
5 .923 7.688 72.344
6 .727 6.061 78.406
7 .619 5.158 83.563
8 .587 4.894 88.457
9 .472 3.930 92.387
10 .407 3.389 95.776
11 .293 2.442 98.217
12 .214 1.783 100.000

Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados del Statistical Package for the Social Sciences (spss).

Tabla 7. Matriz de componentes rotados.
Componente

1
Compromiso

2
Satisfacción

3
Lealtad

4
Confianza

Sat_1 .497 .535 .066 .309
Sat_2 .124 .750 -.055 -.228
Sat_5 .073 .697 .426 .170
Sat_6 .012 .755 .174 .190
Sat_7 .037 -.080 -.010 .764
Con_1 -.405 .121 .357 .525
Con_2 -.035 .210 -.088 .729
Comp_1 .767 .229 -.046 .047
Comp_2 .691 .078 .248 -.393
Comp_3 .731 -.046 .405 .075
Lealtad_1 .045 .121 .877 -.002
Lealtad_2 .320 .169 .708 .152
Alpha de Cronbach .697 .729 .676 .653

Fuente: Elaboración propia en base a resultados del Statistical Package for the Social Sciences (spss).
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Análisis de Correlación

Finalmente, una vez conocidas y comprobadas las dimensiones del valor percibi-
do y de la lealtad, se procedió a comprobar la hipótesis planteada en esta investi-
gación a través de la técnica de correlación de Pearson, de lo cual podemos ob-
servar los resultados en la tabla 8. 

Tabla 8. Correlación de Pearson.

Lealtad Valor
Calidad

Valor
Social

Valor 
Emocional

Valor 
Precio

Le
al

ta
d Correlación de Pearson 1 .221** .249** .204* .143

Sig. (bilateral) .006 .002 .012 .079
N 151 151 151 151 151

Va
lo

r 
C

al
id

ad Correlación de Pearson .221** 1 .000 .000 .000
Sig. (bilateral) .006 1.000 1.000 1.000
N 151 151 151 151 151

Va
lo

r 
So

ci
al Correlación de Pearson .249** .000 1 .000 .000

Sig. (bilateral) .002 1.000 1.000 1.000
N 151 151 151 151 151

Va
lo

r 
Em

oc
io

-
na

l

Correlación de Pearson .204* .000 .000 1 .000
Sig. (bilateral) .012 1.000 1.000 1.000
N 151 151 151 151 151

Va
lo

r 
Pr

ec
io Correlación de Pearson .143 .000 .000 .000 1

Sig. (bilateral) .079 1.000 1.000 1.000
N 151 151 151 151 151

               **	 La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
             *	 La correlación es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboración propia, a partir de resultados del Statistical Package for the Social Sciences (spss).

Los resultados de la tabla 8, muestran que la lealtad se asocia en forma posi-
tiva y altamente significativa con un p-valor de .01 con el valor calidad y con el 
valor social; asimismo, se asocia significativamente con un p-valor de .05 con el 
valor emocional, como se puede observar el precio aunque no se asocia signifi-
cativamente con la lealtad, este tiene una relación positiva con la misma.

Por lo tanto, se puede aceptar la hipótesis planteada, la cual señala que “El va-
lor percibido tiene una asociación positiva y significativa en la creación de lealtad”.

discusión

Como se expuso anteriormente, la subsistencia de las pequeñas y medianas 
(pymes) empresas, probablemente es una de las tareas más difíciles para un em-
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presario (Palomo, 2005; Kauffman, 2001; Sánchez, 2003), considerando, además 
el proceso de globalización que se detona a través de la apertura comercial y cam-
bios tecnológicos constantes, trae consigo el incremento de la competencia, por 
lo que es fundamental considerar la implementación de estrategias que permitan 
la retención y generación de clientes.

Dada la problemática planteada en el presente estudio, el objetivo fue iden-
tificar la relación entre el valor percibido y la lealtad de los consumidores del 
sector restaurantero de Ciudad Victoria, Tamaulipas, y de esta manera identifi-
car aquellos factores que los consumidores consideran importantes respecto a 
la selección de la empresa, incluso proporciona a las empresas un punto de par-
tida para la toma de decisiones en cuanto a la implementación de estrategias 
adecuadas de acuerdo a la percepción de los consumidores, permitiendo esta-
blecer acciones para el mejoramiento en la producción y comercialización de 
bienes o servicios locales de reconocida calidad, enriqueciendo asimismo, el 
estudio de la ventaja competitiva del sector restaurantero en Ciudad Victoria 
desde la perspectiva de los consumidores. 

El estudio del valor percibido es considerado como una herramienta para el 
análisis de la competitividad, y es definido como la valoración general de la utili-
dad de un producto o servicio dado por la percepción del cliente en cuanto a los 
beneficios que este recibe y los sacrificios que realiza (Zeithaml, 1988), se confor-
ma por cuatro dimensiones, siendo estas: la calidad, el valor emocional, el precio 
y el valor social (Sweeney & Soutar, 2001; Petrick, et al., 2001; Cengiz & Kirkbir, 
2007). 

Los resultados de la presente investigación destacan al valor percibido como 
importante para que los consumidores acudan a un restaurante en Ciudad Victo-
ria Tamaulipas es la calidad del servicio y producto (alimentos) recibido. Como 
segundo factor relevante, se encuentra el valor social, es decir, el estatus que pue-
de llegar a otorgar a los consumidores; su asociación positiva y significativa con-
cuerda con los resultados de Yoo y Park (2016), pese a no tratarse de artículos de 
lujo. El valor emocional que este tipo de restaurante les otorga, y el precio, pues 
la percepción con el valor de intercambio por el bien o servicio son los factores 
que menos peso resultaron tener para esta investigación. Diversos estudios des-
tacan la importancia de la calidad en las empresas restauranteras, considerando 
varios aspectos como el sabor o el sazón, el aroma, la textura, la temperatura, así 
como la experiencia que les deja el acudir a un restaurante, el trato amable, el 
ambiente agradable, entre otros (Andaleeb & Conway, 2006; Brady, Roberston 
& Cronin, 2001; Namkung & Jang, 2007). 

Cabe destacar que de acuerdo a dichos resultados podemos concluir que en 
este sector la calidad, el valor social y las emociones percibidas son mucho más 
importantes que el precio del mismo. Al contrastar la dimensión de valor perci-
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bido con la lealtad del cliente, se puede observar que desde el punto de vista del 
consumidor existe una relación positiva y significativa entre ellas, concordando 
con los resultados de Firend y Masoumeh (2014), al asociarse el valor calidad, 
social, emocional y precio con la generación de lealtad hacia las organizaciones 
del sector restaurantero de Ciudad Victoria, Tamaulipas, lo que llevó a aceptar la 
hipótesis planteada en la presente investigación.

Cabe señalar que la satisfacción es el primer elemento de la cadena propuesta 
por Vázquez y Alonso (2000), la cual está determinada por los valores extrínse-
cos del producto; es decir, la calidad y el costo del mismo, tal como se aprecia en 
los resultados obtenidos, comprobándose también el modelo teórico propuesto 
por estos mismos autores. Sin embargo para escalar a los niveles más altos de la 
cadena hay que considerar los valores intrínsecos como el valor emocional, en 
este caso asociado con el restaurante (el entorno o ambiente que se genera en 
este), la marca, el servicio, lo que llevará a mantener clientes con un alto compro-
miso y más adelante clientes leales, lo que llevaría a las empresas a mantener un 
nivel competitivo adecuado. 

Aunado a los resultados obtenidos en la presente investigación, Zerón, Sán-
chez y Hernández (2015) realizan un estudio en Ciudad Victoria, Tamaulipas, 
sobre la tipología de estrategias que implementan las pymes de corte familiar, 
identificando que la mayoría de las empresas familiares siguen el patrón de una 
estrategia reactiva, la cual se caracterizan por ser empresas que se les dificulta 
concluir alguna acción, no tienen metas a largo plazo y se ajustan a las situaciones 
conforme se ven forzados por las presiones ambientales; no cuentan con un sis-
tema de control adecuado y se encuentran en total inestabilidad. Por su parte, 
Miles, Snow, Meyer & Coleman (1978) menciona que este tipo de estrategia re-
activa se cree como la no existencia de estrategia; por lo que si bien, el presente 
estudio de investigación permite identificar aquellos elementos que los consu-
midores consideran importantes, si la mayoría de las empresas detonan una no 
estrategia, la problemática planteada será consistente.
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