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ABSTRACT

This study aimed to determine the relationship between shopping ex-
perience factors and customer loyalty in broaster chicken restaurants
in the municipality of Vinto, Bolivia, during the 2025 fiscal year. Using
a quantitative approach with a correlational scope and a non-experi-
mental cross-sectional design, a structured survey was administered
to a probabilistic sample of 382 participants.

Data were processed using SPSS v.21 software, applying Spearman’s
rho coefficient for hypothesis testing. The results revealed a moderate
positive correlation (r_s = 0.450; p < 0.01) between the two cons-
tructs, confirming a statistically significant relationship in which the
overall service experience acts as a predictor of customer loyalty.
However; a critical gap was identified: 63.9% of respondents percei-
ved a medium-level experience, while 54.5% exhibited low loyalty.
Customer service (r_s = 0.505) and perceived value (r s = 0.511)
were identified as the most influential factors, whereas current loyalty
programs showed no significant impact.

It is concluded that, in order to ensure competitive sustainability, fir-
ms in this sector must move beyond transactional satisfaction by re-
designing personalized loyalty strategies and improving operational
efficiency.

Keywords: Shopping experience, Customer loyalty, Food service in-

dustry, Consumer behavior

RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
entre los factores de la experiencia de compra y la fidelizacion de los
consumidores en los restaurantes de pollo broaster del municipio de
Vinto, Bolivia, durante la gestion 2025. Bajo un enfoque cuantitati-
vo, de alcance correlacional y disefio no experimental transversal, se
aplicd una encuesta estructurada a una muestra probabilistica de 382
participantes.

Los datos fueron procesados mediante el software SPSSv.21, em-
pleando el coeficiente Rho de Spearman para el contraste de hipote-
sis. Los resultados revelaron una correlacion positiva moderada (r_s =
0.450; p <0.01) entre ambos constructos, confirmando que existe una
relacion estadisticamente significativa donde la experiencia integral
actiia como un predictor de la lealtad. No obstante, se detectd una
brecha critica: el 63.9% de los usuarios percibe una experiencia de
nivel medio, mientras que el 54.5% presenta una fidelizacion baja. Se
identificd que la atencion al cliente (r_s = 0.505) y el valor percibido
(r s=0.511) son los factores con mayor incidencia, mientras que los
programas de lealtad actuales carecen de impacto significativo.

Se concluye que, para garantizar la sostenibilidad competitiva, las
empresas del sector deben trascender la satisfaccion transaccional
mediante el redisefio de estrategias de fidelizacion personalizadas y
una mejora en la eficiencia operativa.

Palabras clave: Experiencia de compra, Fidelizacion, Sector gastro-
némico, Comportamiento del consumidor
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Introduccion

En el actual mercado gastrondmico, la experiencia
de compra y la fidelizacion son determinantes criticos
en la decision del consumidor y la sostenibilidad em-
presarial. Para el sector de comida rapida (fast food),
especialmente los restaurantes de pollo broaster, el
desafio radica en transformar interacciones positivas
y consistentes en conexiones emocionales que reduz-
can la sensibilidad ante la competencia y promuevan
la recomendacion boca a boca. Tras la pandemia, las
expectativas del cliente han evolucionado, exigiendo
una adaptacion agil de las empresas hacia modelos mas
cercanos y personalizados.

A nivel internacional, la relacién entre la expe-
riencia del cliente y la lealtad ha sido ampliamente do-
cumentada en el sector del fast food. Investigaciones
en Marruecos y Pakistan de Massey y Raduzzy (2018),
demuestran que dimensiones como la calidad de los
alimentos, el entorno fisico y el servicio al cliente ex-
plican entre el 48% y el 88% de la lealtad y la intencion
de retorno. En Filipinas, Alada, J. (2019), ha observado
que la atmosfera del establecimiento no solo potencia
las emociones positivas, sino que reduce significativa-
mente la percepcion negativa, influyendo en la felici-
dad del consumidor en un 62.2%. Estos hallazgos sub-
rayan que la satisfaccion no es un fenémeno aislado,
sino un constructo impulsado por el precio percibido
y la seguridad alimentaria, en China segiin Zhong y
Moon (2020), existen variaciones significativas segun
el género del consumidor.

Estudios realizados en Peru, segin Rivera, et al.
(2025), refuerzan que la capacidad de respuesta y la
empatia son los pilares que mas impactan en la fide-
lizacion, aunque persisten brechas criticas en la fia-
bilidad del servicio que afectan la imagen de marca.
En este sentido, Oliveira y Teixeira (2024), determi-
nan que mas alld de una experiencia consistente, los
consumidores actuales valoran la confianza en la mar-
ca, la innovacion tecnoldgica y la personalizacion del
servicio. A su vez Leon y Vega (2021) analizaron el
restaurante Las Flores en Ayacucho (n=382), hallando
que el 64% de los usuarios percibe de forma negati-

va la calidad y la fidelizacion; no obstante, reportaron
una relacion positiva muy fuerte (r = 0.847) entre am-
bas variables. Asimismo, el analisis de programas de
lealtad en Europa como propone Lavajo y Tena (2009),
sugiere que los incentivos directos, como descuentos
inmediatos, generan una mayor satisfaccion (7.66/10)
frente a los sistemas de puntos acumulativos, resaltan-
do la importancia de la personalizacion de incentivos
para aumentar el valor percibido.

No obstante, en Bolivia, la evidencia cientifica es
limitada; estudios locales sobre servicios de posventa:
Aramayo,W. (2024), indican niveles de insatisfaccion
cercanos al 60% debido a la falta de seguimiento y es-
timulos, lo que representa una oportunidad critica para
fortalecer la retencion mediante estrategias innovado-
ras.

Desde una perspectiva tedrica, la experiencia de
compra se define como el resultado global de todas las
interacciones del cliente con la organizacién. Seglin
Kotler y Keller (2016), este proceso es integral y abar-
ca desde el ambiente fisico hasta la eficiencia en el ser-
vicio, creando una impresion que determina la lealtad a
largo plazo. Complementariamente, la teoria del servi-
cescape de Zeithaml et al. (2018) sostiene que el disefio
y la atmosfera del espacio influyen directamente en el
estado emocional del cliente, convirtiendo la compra
en una experiencia memorable y recurrente. Schmitt
(1999) aniade que esta no solo es una transaccion, sino
un conjunto de estimulos sensoriales emocionales per-
cibidos durante el servicio.

Por su parte, la fidelizacion se entiende como el
compromiso del cliente hacia la marca, fortalecido
cuando los beneficios superan los costos. Oliver (1999)
la define como un compromiso profundo de recompra
impulsado por la satisfaccion acumulada. Para lograr
este vinculo, la literatura destaca cuatro dimensiones
esenciales: la efectividad de los programas de lealtad,
valor percibido, recurrencia de compra y comunicacion
post-venta.

En el municipio de Vinto, Bolivia, existe una ten-
dencia creciente en el consumo de pollo broaster, im-
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pulsada por la digitalizacion y el delivery. A pesar de la
relevancia del sector, existe una brecha en la literatura
local sobre las dinamicas del comportamiento del con-
sumidor. Por ello, esta investigacion busca analizar el
customer journey map para entender como los vinculos
antes, durante y después de la compra afectan la renta-
bilidad y el bienestar social.

Bajo este escenario, se plantea el siguiente proble-
ma central: ;Qué relacion existe entre los factores de la
experiencia de compra y la fidelizacion en los restau-
rantes de pollo broaster en el municipio de Vinto duran-
te la gestion 20257.

Para abordar esta interrogante, el estudio se propo-

ne como objetivo general determinar la relacion entre
los factores de la experiencia de compra y la fideliza-
cion. De manera especifica, se busca evaluar el impac-
to de la atencion al cliente, la rapidez del servicio, la
calidad del producto y el ambiente sobre la lealtad del
consumidor, asi como la influencia de los programas
de fidelizacion, la recurrencia, el valor percibido y la
comunicacion post-venta en la experiencia global. La
hipdtesis planteada sefala que existe una relacion po-
sitiva y significativa entre los factores de la experiencia
de compra y la fidelizacion de los clientes en el contex-
to estudiado.

Método

El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuanti-
tativo de tipo aplicado y alcance descriptivo-correla-
cional. Se empled un disefio no experimental y trans-
versal, recolectando los datos en un unico momento
temporal durante la gestion 2025.

La poblacion objetivo comprendio a los habitantes
del municipio de Vinto, Bolivia, que asciende en na-
mero a 60,239 personas segun proyecciones oficiales.
Para la obtencion de la muestra se empled un muestreo
probabilistico aleatorio simple, con un nivel de con-
fianza del 95% y un margen de error del 5%. La mues-
tra estuvo compuesta por 382 participantes con una
distribucion de género equilibrada (50.8% hombres y
49.2% mujeres). El perfil demogréafico predominante
corresponde a adultos jovenes, con una concentracion
del 62.1% en el rango de 23 a 32 afios. En cuanto al
nivel de instruccion, el 50% de los encuestados posee
formacion a nivel de licenciatura, lo que sugiere un
perfil de consumidor con capacidad de andlisis critico
sobre el servicio recibido.

Se analizaron dos constructos principales median-
te sus dimensiones criticas:

Experiencia de compra: Evaluada a través de la
atencion al cliente (interaccion y trato personalizado),
la rapidez en el servicio (eficiencia y tiempos de entre-
ga), la calidad del producto (atributos intrinsecos del
alimento) y el ambiente del entorno (atmdsfera fisica

o servicescape). Estas dimensiones permiten medir la
percepcion integral y el impacto emocional del consu-
midor durante el proceso de adquisicion.

Fidelizacion: Analizada mediante los programas
de lealtad (estrategias de incentivos), el valor percibi-
do (relacion beneficio-costo), la recurrencia de compra
(indicador conductual de retorno) y la comunicacion
post venta (seguimiento y retroalimentacion). Estos
factores determinan el nivel de compromiso y el forta-
lecimiento del vinculo emocional entre el cliente y la
marca a largo plazo.

Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica
de la encuesta mediante un cuestionario estructura-
do con 27 items en escala Likert de cinco puntos. El
instrumento fue validado mediante una prueba piloto
(n=29) y analisis de consistencia interna, obteniendo
coeficientes Alfa de Cronbach de 0.875 para la variable
experiencia de compray 0.821 para fidelizacion, lo que
indica una alta confiabilidad. La validez de constructo
se confirmo a través de un analisis factorial.

El procesamiento de andlisis de datos se realizo
con el software estadistico SPSS v.21. Se aplico esta-
distica descriptiva para el perfil sociodemografico v,
dado el nivel de medicion ordinal de las variables, se
utilizo el coeficiente Rho de Spearman para contrastar
las hipotesis de correlacion. La investigacion se rigio
por los principios éticos de la Declaracion de Helsinki,
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Resultados

Experiencia de compra del consumidor

La mayoria de los participantes se encuentran en
un nivel medio (63.9%), mientras que los niveles bajo
(22.3%) y alto (13.9%) tienen menor representacion.
Esto sugiere que el estudio abarca mayormente a con-
sumidores con experiencia moderada, lo que podria
ser clave para interpretar los datos relacionados con el
comportamiento del consumidor.
Tabla 1 Experiencia de compra del consumidor en res-
taurantes de Vinto

EXC (agrupado)
f %

Bajo 85 223
Medio 244 63,9
Alto 53 13,9
Total 382 100,0
Fidelizacion

Mas de la mitad de los participantes (54.5%) pre-
sentan un nivel bajo de fidelizacion, seguido de un
41.4% con nivel medio y solo un 4.2% con nivel alto.
Los datos de la tabla reflejan una tendencia general ha-
cia la baja lealtad del cliente, lo cual puede ser un area
critica para futuras estrategias de marketing o mejora
del servicio.

Tabla 2 Niveles de fidelizacion del cliente

FIDE (agrupado)

f %
Bajo 208 54,5
Medio 158 41,4
Alto 16 42

TOTAL 382 100,0

Influencia de la experiencia de compra en la fideli-
zacion

Se observa que un nivel alto de calidad del pro-
ducto se asocia con un aumento en la fidelizacion alta
(2.4%).

Las tablas muestran que factores como calidad del
producto, rapidez del servicio y atencion al cliente tie-
nen una influencia considerable sobre la fidelizacion.

Por ejemplo, la calidad del producto en un nivel alto
estd asociada con un aumento en la fidelizacion alta
(2.4%), mientras que un nivel bajo de atencion al clien-
te se vincula predominantemente con fidelizacion baja
(18,3%). Esto evidencia que mejorar los aspectos clave
de la experiencia del cliente puede fortalecer significa-
tivamente la lealtad del consumidor en los restaurantes
del municipio.

Tabla 3. Experiencia de compra y fidelizacion

Tabla de contingencia Experiencia de compra y Fidelizacién

Fidelizacion Total
Bajo  Medio  Alto

Recuento 70 15 0 85

Bajo % del total 183%  39%  00% 22,3%
0

Recuento 124 113 7 244

Medio gi 32,5%  29,6% 18%  63,9%
(J

Recuento 14 30 9 53

Alto P 3%  79%  24% 139%
0

Recuento 208 158 16 382

% del total 545% 41,4% 42% 100,0%
(4

Prueba de Hipdtesis y Analisis Correlacional

Se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spe-
arman para verificar la correlacion entre las variables y
probar la hipotesis planteada.

La correlacion positiva y moderada entre expe-
riencia de compra y fidelizacion (Rho de Spearman
= 0.450, p < 0.01) evidencia que una experiencia de
compra enriquecedora, que combine elementos como
calidad del servicio, ambiente y percepcion del produc-
to, fomenta la fidelidad del cliente. Esto implica que
los restaurantes de pollo broaster deben enfocarse en
mejorar integralmente la experiencia del consumidor,
pues un cambio positivo en esta area puede traducirse
directamente en una mayor disposicion del cliente a re-
gresar y recomendar el servicio.

La relacion significativa entre atencion al cliente
y fidelizacion (Rho de Spearman = 0.394, p < 0.01)
resalta la importancia de la interaccioén personal en el
servicio. Una atencion cordial, eficiente y resolutiva no
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solo mejora la percepcion inmediata del cliente, sino
que genera una conexion emocional que refuerza su
lealtad.

La correlacion positiva y significativa (Rho de Spear-
man = 0.339, p < 0.01) indica que un servicio rapido
contribuye al fortalecimiento de la fidelizacion, aunque
no es tan determinante como otros factores

La calidad del producto muestra una fuerte correla-
cion con la fidelizacion (Rho de Spearman = 0.442, p
< 0.01), lo que indica que este es uno de los factores
mas influyentes. Los consumidores tienden a regresar a
restaurantes donde perciben que los alimentos son fres-
cos, bien preparados y de buen sabor.

La correlacion positiva entre ambiente y fidelizacion
(Rho de Spearman = 0.403, p < 0.01) sugiere que un
entorno comodo, limpio y estéticamente agradable tie-
ne un impacto significativo en la lealtad del cliente.
Aunque la correlacion entre programas de fidelizacion
y experiencia de compra no es significativa (Rho de
Spearman = 0.056, p > 0.05), esto no implica que estos
programas sean irrelevantes.

La correlacion significativa entre recurrencia de com-
pra y experiencia de compra (Rho de Spearman =
0.346, p < 0.01) sugiere que los clientes que compran

con frecuencia tienden a percibir mejor su experiencia.
La fuerte correlacion entre valor percibido y experien-
cia de compra (Rho de Spearman = 0.511, p < 0.01)
muestra que los consumidores aprecian una relacion
adecuada entre precio y calidad.

La correlacion positiva y significativa entre comunica-
cion postventa y experiencia de compra (Rho de Spear-
man = 0.197, p < 0.01) refleja que, aunque el impacto
€s menor en comparacion con otros factores, mantener
un contacto efectivo con el cliente después de la com-
pra refuerza la satisfaccion.

Tabla 4. Hipotesis

Hipétesis
Experiencia de  Fidelizacion
Compra
Coeficiente de 1,000 450
Experiencia de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 382 382
Coeficiente de 450 1,000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) ,000 )
N 382 382

Discusion y conclusiones

El objetivo central de esta investigacion fue deter-
minar la relacion entre la experiencia de compra y la
fidelizacion en el sector gastronémico de Vinto. Los
resultados confirman una correlacién positiva y mo-
derada entre ambos constructos, validando la premisa
teorica de Kotler y Keller (2016) sobre como la satis-
faccion integral acttia como el motor de la lealtad. El
hallazgo de una correlacion positiva moderada (r s =
0.450) coincide con lo reportado por Garcia y Lopez
(2021) en estudios sobre comida rapida, donde se esta-
blece que, aunque la experiencia es fundamental, exis-
ten factores externos como la ubicacién y el precio que
moderan la lealtad total. Asimismo, el hecho de que la
atencion al cliente sea el factor de mayor peso en Vinto
refuerza la teoria de Massey y Raduzzy (2018), quienes

sostienen que en mercados emergentes el trato humano
supera a la infraestructura tecnoldgica como motor de
fidelizacion. Al igual que en el estudio de Garcia et al.
(2021) sobre comida rapida en contextos urbanos, se
hall6 que la calidad del producto es el predictor mas
estable de la lealtad. No obstante, el hallazgo mas dis-
ruptivo del estudio es la brecha detectada entre la per-
cepcion y la conducta: mientras la mayoria de los usua-
rios (63.9%) percibe una experiencia de nivel medio,
mas de la mitad (54.5%) muestra una fidelizacion baja.
Mientras que Thompson (2020) sugiere que el precio
es lo Unico que importa en sectores populares, los re-
sultados en Vinto demuestran que la Atencion al Clien-
te es un factor diferenciador superior. Este fendémeno
sugiere que, en el contexto de Vinto, una experiencia
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simplemente aceptable no es suficiente para garantizar
el retorno del cliente.

Al contrastar estos datos con los hallazgos de Mas-
sey y Raduzzy (2018) en Marruecos, se observa una
coincidencia en la importancia de la calidad del servi-
cio; sin embargo, en el mercado local, la Atencion al
cliente (r_s = 0.505) y el Valor percibido (r s =0.511)
emergen como los pilares mas influyentes. Esto indica
que el consumidor de pollo broaster prioriza el trato
personalizado y la relacion calidad-precio por sobre
elementos estéticos o de infraestructura, distanciandose
de estudios internacionales como el de Alada (2019) en
Filipinas, donde la atmoésfera del local (servicescape)
era el factor determinante.

Un punto critico de andlisis es la rapidez en el ser-
vicio. Aunque mostrd una correlacion significativa, su
impacto es moderado en comparacion con la calidad
del producto (r_s = 0.442). Esto refuerza la idea de
que, si bien la inmediatez es valorada en el fast food, el
cliente de Vinto esta dispuesto a esperar si el producto
final cumple con sus expectativas sensoriales. Por otro
lado, la Comunicacion post-venta y los programas de
lealtad presentaron las correlaciones mas bajas o nulas.

A diferencia de las tendencias en mercados euro-
peos donde los incentivos directos consolidan la leal-
tad, en Vinto estas estrategias parecen estar subutiliza-
das o desconectadas de las necesidades del consumidor
joven (23-32 afos), quien representa el mayor porcen-
taje de la muestra.

Finalmente, la relacion entre la recurrencia de
compra y la experiencia sugiere que la confianza se
construye a través de la familiaridad. Sin embargo,
la baja fidelizacion general advierte que los estable-
cimientos estan fallando en la etapa post-compra. La
lealtad en este segmento no se logra inicamente con el

Numero 1

sabor, sino mediante una gestion estratégica que trans-
forme la satisfaccion transaccional en un compromiso
emocional duradero.

Se determind que existe una relacion positiva y
muy fuerte entre la experiencia de compra y la fideli-
zacion de los consumidores en el municipio de Vinto.
Esto confirma que la lealtad no es un evento aislado,
sino el resultado de una gestion integral de los momen-
tos de contacto con el cliente, validando la hipdtesis
general de la investigacion.

A pesar de la fuerte correlacion, el estudio revela
una brecha critica de retencion: el 63.9% de los clientes
percibe una experiencia aceptable (nivel medio), pero
el 54.5% mantiene una fidelizacion baja. Esto concluye
que, en un mercado competitivo de fast food, cumplir
con estandares basicos no es suficiente para generar
lealtad; se requiere superar las expectativas para trans-
formar la satisfaccion en compromiso.

Los factores determinantes del modelo son la aten-
cion al cliente y el valor percibido. Se concluye que
el consumidor de Vinto valora prioritariamente el trato
personalizado y la relacion calidad-precio. Por el con-
trario, la baja incidencia de los programas de lealtad
actuales y la comunicacion post-venta sugiere que las
estrategias de fidelizacion vigentes son ineficaces y re-
quieren un redisefio orientado a la personalizacion y al
uso de canales digitales.

Finalmente, el perfil del consumidor (adulto joven
con formacion superior) demanda una evolucion en el
servicio hacia la eficiencia operativa y la rapidez. La
alta correlacion entre la calidad del producto y la re-
currencia confirma que el sabor sigue siendo el “pilar
de entrada”, pero la experiencia emocional y el segui-
miento post-venta son los que garantizan la sostenibili-
dad del negocio a largo plazo.
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