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Resumen

Esta investigacion se realizé con el objetivo de hacer una medicién para determinar la relacién entre
la experiencia y satisfacciéon que tienen los consumidores en establecimientos de alimentos y
bebidas del estado de Sonora, para lo cual se disefié un intrumento basado en la teorfa propuesta por
Schmitt (2000) y Rust y Oliver (1994), que consideran la variable experiencia con cuatro
dimensiones y la variable satisfaccién. El cuestionario fue aplicado a 386 clientes y los resultados

analizados mediante el software través del software IBM® SPSS® Statistics Version 22.

Palabras clave: Marketing de experiencia, satisfaccién e industria gastrondmica.

Abstract

This research had the aim of measuring the relationship between the experience and satisfaction of
consumers of restaurants in the state of Sonora, for which an instrument was designed based on the
theory proposed by Schmitt (2000) and Rust and Oliver (1994), who consider the experience
variable with four dimensions and the satisfaction variable. The questionnaire was applied to 386
clients and the results analyzed using the IBM® SPSS® Statistics Version 22 software.

Keywords: Experience marketing, satisfaction and gastronomic industry.
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Introduccion

El presente estudio se enfoca en la medicién de la experiencia y la satisfaccién del cliente con
relacion a la gastronomia tipica sonorense, considerandose a la industria restaurantera como una de
las mds fuertes dentro de la economia de México, ya que su crecimiento reportado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y la Cdmara Nacional de la Industria de Restaurantes
y Alimentos Condimentados (CANIRAC) asi lo indican, con una generacién de empleo del 6.8%,
generando el 1.8% de la produccién bruta total (PBT). Sin embargo en Sonora existe poca
informacion relativa a esta industria, concentrada principalmente en CANIRAC, quien promociona
eventos, destacando entre éstos la muestra gastrondmica, el Restaurant week, el Festival de la
cerveza, el Pizza Fest, Muestra gastrondmica San Pedro, Festival de la Paella y el vino y el Festival
del Chef; también realizan la promocién de cursos para una mejora en las actividades gerenciales y
en el servicio al cliente. Dentro de sus actividades también se destacé la presencia de CANIRAC
Sonora, en el Tianguis Turistico de Acapulco 2019, donde se realizé una muestra de los producto
tipicos de la gastronomia sonorense como lo fueron la Machaca, Coyotas, Carne seca, Carne con
chile, y por supuesto la bebida espirituosa Bacanora, (SONORA.GOB, 2019 ).

Recientemente en el afio 2010, la gastronomia mexicana fue declarada Patrimonio Cultural
Inmaterial de la Humanidad por la Organizaciéon de las Naciones Unidas para la Educacidn, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO). Gracias a esto, se enalteci6 a la cocina en México como un
elemento de identidad nacional, que si bien, se tiene apropiado ese atributo por los mexicanos, el
hecho de ser reconocido exalta a México y lo convierte en un atractivo tanto de residentes como de
visitantes.La gastronomia sonorense se distingue del resto del pais principalmente por la calidad y
el sabor de su carne y todos los platillos que se desprenden de ésta, como la tipica carne asada y la
carne machaca: con esta demds se preparan diversos caldos, (Gobierno del Estado de Sonora, 2019).
Ademds de esto existen diversos elementos tinicos regionales como lo son: el chiltepin que se da en
las partes serranas de la region, las “tortillas de agua” o mejor conocidas como “tortillas
sobaqueras”. Dentro de los dulces tipicos se encuentran las famosas coyotas y jamoncillos. Y la
bebida tipica de agave “Bacanora” con mas de 300 afios de tradicion.

El estudio de la experiencia en torno al consumo de la gastronomia tipica de la regién, permitird dar
a conocer y reconocer el valor cultural del estado mediante sus tradiciones culinarias. La bisqueda
por socializar el valor gastrondmico entre los sonorenses, de una nueva forma, una manera que
resalte su cultura y genere vinculos que se conviertan en un factor de suma importancia para el

consumo dentro de la region.
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Marco teérico

Marketing

El concepto esencial como punto de partida de esta investigacion es el marketing, considerado para
el denominado padre de esta disciplina, Philip Kotler como un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio
el valor de los clientes (Kotler & Armstrong, 2008). Este concepto ha evolucionado a lo largo del
tiempo, con aportaciones de diversos autores e instituciones de renombre, como es es el caso de la
Asociaciéon Americana de Marketing (AMA), quien puntualiza que el marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, clientes, socios y la sociedad en general. (AMA, 2019).

Asi mismo, el Marketing se traslad6 de "brand equity" a "capital cliente" para finalmente centrarse
en la "capital de los negocios" como sefialada Dussart y Nantel (2007). Inicialmente, la funcién
principal era apoyar la produccién teniendo en cuenta los componentes de recursos financieros y
humanos. La mezcla de marketing, desarrollado por Borden en 1965 y descrito por las "Cuatro P’s"
de McCarthy (1964), resume las acciones y pricticas relacionadas con la gestion de producto
(Bennett, 1997). Incluso después de estas contribuciones el marketing continué en constante
cambio, abonando a su modelo de 4p’s, desagregando e incluyendo herramientas necesarias para la
resolucion de necesidades del cliente. A continuacién se describen uno a uno los enfoques del
marketing a través de los afios.

Marketing 1.0

Durante los afios de la revolucién industrial (1900), el marketing se enfocaba en exponer los
beneficios o caracteristicas de los productos y/o servicios, Unicamente para ser comercializados
dando solo importancia al margen de ganancias. Hecho de una comunicacién unidireccional, la
difusién de los mensajes por las marcas y las grandes empresas era vertical y distribuida para las
masas. En relacién con las redes, el tnico objetivo era la venta del producto y se dejaba de lado,
cualquier otro aspecto. Kotler, Kartajaya, & Setiawan, (2011), explican que los productos eran
bastante bdsicos y estaban disefiados para atender las necesidades de un mercado masivo, con
produccién de igual forma, para con esto, estandarizar todo y aplicar economias a escala y reducir
los costos de produccién, obtenido un precio accesible para abarcar a un mayor nimero de
compradores.

Marketing 2.0

Con el surgimiento de la época de la bidireccionalidad en sustitucién de la unidireccionalidad, la
estructura de los medios relacionados a la comunicacion y al marketing se ven modificadas, en este

contexto, el marketing participativo ofrece un espacio comunicativo diferente para los
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consumidores, confiando en un marco mds conversacional e interactivo y en un ambiente de
cercania y complicidad segtin Erragcha & Romdhane, (2014) .Los nuevos espacios creados en
internet permitieron que nuevas interacciones surgieran con los consumidores y la reaccién
comenzd a establecerse de manera muy distinta. Esta interaccién permitia la implicacién del cliente,
incluso dentro del proceso de creacién o fabricacién del producto o servicio, lo que traeria consigo
mejoras del mismo. Se buscaba mediante foros y redes sociales identificar actitudes hacia la marca
del consumidor. Sin embargo, a pesar de lo atractivo que resultd ser este nuevo enfoque de
marketing fue velozmente sustituido por el Marketing 3.0.

Marketing 3.0

El surgimiento del marketing 3.0 se ve favorecido por cambios profundos en el comportamiento del
consumidor que necesitan la intervencién combinada del marketing colaborativo, cultural y
espiritual, como lo afirma Erragcha & Romdhane, (2014), ya que este tipo de marketing fue la base
que dio pie a esta nueva generacién del mismo, por que la comunicacién ya no es una cuestion de
persuasidon o conversacion, y se hizo inversiva. Dentro de este contexto, las marcas y empresas se
involucran en mayor medida con los clientes. La vision masiva de los consumidores comenzé a
desvanecerse y desde otra Optica se adopto la segmentacién por grupos de interés. Pero el marketing
ha continuado evolucionando, prueba de ello es la llamada nueva era del Marketing 4.0

Marketing 4.0

Como parte de esta tendencia Kotler, Kartajaya, & Setiawan, (2018), mencionan al consumo
colaborativo, la economia del “ahora”, la integracion omnicanal, el marketing de contenidos o el
CMR social, entre otras, ademds afirman que la adaptacién de las empresas a la era de la economia
digital y la oferta y consumo se da a través de nuevos medios. Considerando la apreciacion de otros
aspectos como los son las subculturas digitales, y la hiperconectividad que se da por los dispositivos
moviles; muchos otros términos aparecen en el mapa, como lo son los follower, las interacciones,
youtubers, infografia y todo lo que nutra la participacién en redes y su contenido, por lo que los
canales y las formas de promocién se vuelven otros. Resulta relevante comprender entonces, que el
marketing ha sufrido cambios importantes, y situaciones del entorno como lo han sido la formas de
comunicacién modificando sus procesos de oferta en su premisa de satisfaccion del cliente.

La experiencia

Para comprender el marketing de experiencias es necesario entender que es la experiencia por si
misma. Aunque ain no existe un concepto claro y definido por la carga personal, emocional y

sensorial de las experiencias, como lo afirman Pine y Gilmore, (1999) y Schmitt, (2000).
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Aunque no se ha llegado a un concepto definido de experiencia debido a que a frecuentemente estd
cargado de un significado emocional importante, basado en la interaccién con los estimulos que son
los productos o servicios consumidos. (Holbrook y Hirschman, 1982).

Dentro de las diversas investigaciones en correspondencia con la experiencia se menciona
constantemente el involucramiento de los sentidos como parte de la misma, Gémez y Garcia,
(2012), definen el marketing sensorial como la utilizacién de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos, para generar determinadas atmoésferas. Y es
mediante la utilizacién de sus sentidos como el consumidor conecta a nivel emocional con la marca
o servicio. Cada sentido se utiliza en un nivel distinto, dependiendo de la experiencia, pero segtin
Alvarez del Blanco, (2011), los sentidos predominan en su utilizacién de la siguiente forma: el
sentido de la vista el de mayor importancia con un 58%, seguido por el olfato con 45%, el oido con
41%, el gusto con 31% y el tacto con 25%.

Marketing de experiencias

El marketing de experiencia se enfoca en los aspectos estéticos y emocionales del consumo,
ofreciendo asi una visién mas ajustada a la realidad, como lo menciona Cuenca Amigo, (2012),
quien afirma que el marketing experiencial, no solo se centra en proponer un producto u ofrecer un
servicio., sino que abarca algo mas, evocando sentimientos y sensaciones que permiten al cliente
recordar la experiencia dentro de una légica en la que, como resultado se puede tener un agregado,
un valor dnico al producto, servicio y/o marca.

En cuanto a la experiencia del consumidor, existen tres diferenciaciones: 1) Experiencia de
producto, 2) Experiencia de consumo y 3) Experiencia de compra y servicio. Al respecto, Hoch,
(2002), explica que la experiencia de producto ocurre cuando los consumidores interactiian con los
productos, los examinan y los evaldan, pudiendo ser directa cuando existe contacto fisico con el
producto; o segiin Kempf y Smith, (1998) en forma indirecta cuando un producto es presentado
virtualmente o en un anuncio.

Por otra parte, Manzano, Gavildn, Avello, Abril, & Serra, (2012), exponen las diferencias del
“marketing tradicional” al marketing experiencial” y afirman que la bisqueda experimental por
parte de los clientes pone a prueba a las empresas en su capacidad para provocar sensaciones,
emociones, pensamientos o acciones estimulantes. Tambien Brakus, Schmitt, y Zhang (2008), y
Holbrook, (2000), afirman que las experiencias se producen cuando los consumidores buscan un
producto, cuando lo compran y reciben el servicio, y cuando lo consumen.

Por lo anterior se puede concluir que las experiencias envuelven diversos procesos, fines, objetivos,

formas e incluso exigencias propias del consumidor, de la calidad de la experiencia deviene los
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resultados. Es dificil definir y sobre todo crear la experiencia, pero este andlisis contribuye para
conocer que la misma puede ser tGnica en cada caso.

Proveedores de experiencias

Las experiencias descritas anteriormente son promovidas por lo que Schmitt, (2000) denomina
“EXPROS” (Proveedores de Experiencia). Estas clasificaciones son componentes técnicos y
ticticos para creaciéon de campafias basadas en alguno de los tipos de experiencia anteriormente
expuestos, involucran a las comunicaciones, la identidad visual y verbal, presencia del producto,
cogestion de marcas, entornos especiales, medios electrénicos y personal Dichos agentes de
comunicacion se observan el diagrama 1

Diagrama 1. Proveedores de experienca

Publicidad, revistas-catdlogos e
informes anuales.

Nombres, logotipos y simbolos.

Diseiio del producto, envasado,
personajes de marca.

Marketing de eventos y patrocinios,
aparicion de productos.
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<
&
&
"
=

Cultura de marca.

Capacidades interactivas.

Servicio al cliente.

I

Fuente: Elaboracion propia basada en Schmitt 2000

Estos proveedores de experiencia, como se menciond anteriormente puede contribuir a crear
experiencias diversas y unicas. Cualquier EXPROS puede ser combinado con las dimensiones la
experiencia, pero unos encajan mejor que otros para la creacion de estrategias.

Servicio

Los servicios cuentan con ciertas caracteristicas que los definen en forma unica, como son la

intangibilidad, la no diferenciaciéon entre produccién y entrega, y la inseparabilidad de la
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produccién y el consumo (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985), ademds que la calidad en el
servicio es un antecedente de la satisfaccion del consumidor, que a su vez, impacta las intenciones
de compra, (Cronin, Brady, & Hult, 2000). Pero es justamente la biisqueda de la calidad en el
servicio lo ha llevado investigadores a la bisqueda de mediciones y estrategias que permitan que
ésta, se brinde para obtener satisfaccion; y la satisfaccion es a su vez un resultado buscado no solo
por la industria restaurantera, sino por muchas industrias que ven en ella una oportunidad de crear
lazos con los clientes.

Satisfaccion

El concepto de satisfaccion del cliente ha ido modificdndose a lo largo del tiempo,es decir, que
mientras en los anos 60 el interés de los investigadores era principalmente indicar cudles eran las
variables que intervienen en el proceso de la formacién de la satisfaccién, en los afios 80, se va mas
lejos, analizdndose también las consecuencias del proceso de la satisfaccion, Moliner Velazquez,
Berenguer Contri, Gil Saura, & Fuentes Blasco, (2008). Los restaurantes se encuentran a la mitad
del continuo producto-servicio, es decir, la entrega del bien al cliente estd compuesta tanto por
elementos tangibles (comida), como de elementos intangibles (atencién, comodidad), Vera M. &
Trujillo L., (2009).

Los conceptos y teorias se resumen de la siguiente forma, en un constructo tedrico de elaboracién

propia, pertinente para la presente investigacion.
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Diagrama 2. Constructo tedrico

e El platillo que he degustado me parecid

e Los olores de su cocina despertaron mi

e La imagen del restaurante se apega a las
tradiciones

o La decoracion respecto a los colores es

e La iluminacién me pareci6 correcta

o El sonido me pareci6 acorde al lugar

~N
SENSACIONES
J
~
SENTIMIENTOS
J
~N
PENSAMIENTOS
J

\

ACTUACIONES

e Los nombres de los platillos se relacionan
con palabras o atributos que pertenecen a
Sonora de forma creativa

e El lugar despert6 en mi buen humor

e Siento que este restaurante despierta mi
orgullo sonorense

e Me senti sorprendido con la gastronomia
del lugar

e Despertaron en mi la curiosidad por
conocer los ingredientes que contiene mi
platillo

e Despertaron en mi la curiosidad por
conocer la forma de preparacién

SATISFACCION

SATISFACCION

e Después de esta experiencia, desearia
volver a probar esta comida

e Considero que la carne asada forma parte
del estilo de vida del sonorense

e Considero que el bacanora forma parte del
estilo de vida del sonorense

o El platillo fue como lo esperaba

e El tiempo de entrega fue bueno

¢ El personal del establecimiento fue amable
en todo

¢ El personal se mostr$ atento a resolver mis
dudas al preguntar por algo de la carta

Fuente: Elaboracién propia basado en Schmitt 2000 & Rust & Oliver 1994
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a)
b)

d)
€)

Metodologia

El estudio y desarrollo de estrategias estd planteado para los habitantes del estado de Sonora, que
realicen con frecuencia consumo en establecimientos de comida tipica sonorense.

Objetivos de investigacion

Objetivo general

Determinar cdmo es la experiencia del cliente en relacién al consumo de la gastronomia sonorense.
Objetivos especificos

Evaluar la experiencia en relacién a las sensaciones empleadas en la gastronomia sonorense

Medir la experiencia en relacion a los sentimientos empleados en la gastronomia sonorense

Evaluar la experiencia relacionada a las actuaciones empleados en la gastronomia sonorense

Medir la experiencia en relacién a los pensamientos empleados en la gastronomia sonorense

Medir el nivel de satisfaccion del servicio al cliente relacionada a la gastronomia sonorense
Considerando los objetivos antes planteados y con base en la revision tedrica se formularon las
siguientes hipdtesis.

Hipétesis

Hipdtesis 1: A mayor experiencia del cliente, mayor satisfaccion en el servicio de consumo de
productos gastronémicos

HIA: A mayor involucramiento de las sensaciones en el servicio, mayor satisfaccion en el
consumo de productos gastrondmicos

HI1B: A mayor involucramiento de las sentimientos en el servicio, mayor satisfaccién en el
consumo de productos gastronémicos

HIC: A mayor involucramiento de las pensamientos en el servicio, mayor satisfaccidon en el
consumo de productos gastronémicos

HID: A mayor involucramiento de las actuaciones en el servicio, mayor satisfaccion en el consumo
de productos gastronémicos.

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo y decriptivo, ademds de correlacional, ya que se
especifican las relaciones entre dos 0 mds variables y sus asociaciones, que propocionan un nivel
explicativo y predictivo para futuras investigaciones. Para este efecto las hipdtesis se someterdn a
prueba o escrutinio empirico para verificar si serdn aceptadas o rechazadas, considerando las

siguientes variables:

EXPERIENCIA SATISFACCION

(Variable independiente) . .
(Variable dependiente)
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Poblacion y muestra

Se consideré como poblacién a los habitantes estado de Sonora. De acuerdo a (INEGI), Sonora en
2015 contaba con 2, 850,330, de los cuales el 51. 5% se encuentra en estado de dependencia
econémica (nimero de personas entre 0 y 14 y los mayores de 65 afios) y el 48.5% restante son
econdémicamente activos, lo que representa 1,382 410 habitantes (INEGI, 2019). Se consideré un
nivel de confianza del 95% (1.96) y un 8% de error muestral.

1.96% % 0.5+ 0.5 % 2,850,330

= = 386
(0.05% % (2,850,330 — 1)) + 1.96%2 x 05 % 0.5

n

Cuestionario

Consta de 4 apartados, el primero con datos demograficos, en el segundo la seleccion de un
establecimiento de consumo, en el tercero, se desglosan 16 items en escala Likert que tiene relacién
con la variable experiencia de Schmitt 2006; las cuatro dimensiones seleccionadas para su estudio:
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones.La cuarta y dltima seccién para el
encuestado, se presentan cinco items relacionados a la variable satisfaccion, retomada del modelos
de los tres componentes de Rust & Oliver, (1994). La aplicacion de la prueba piloto fue realizada a
través de la plataforma Google Forms, la cual al concluir la aplicacién de la misma, brinda como
resultado una base de datos Excel. Posteriormente, se hizo usos de estos datos para su andlisis

estadistico a través del software IBM® SPSS® Statistics Version 22.

Resultados

Estadisticos descriptivos

En cuanto a genero el mayor nimero de respuesta fue otorgado por el femenino con un 62%
muestras que el masculino un 38%.

Respecto a la edad el mayor nimero de encuestados se encuentra dentro del rango de los 26-33 afos
con un 42%, seguido del rango 18 — 25 con un 21%, 34 — 41 con 16% de participacién, 42 —49
respectivamente 12% y por ultimo 50 — 60 con un 9%.

Refiriéndose al ingreso mensual de los encuestados un importante 36% tiene un ingreso entre 5, 001
y 10,000 pesos, éstos seguido de, quienes perciben un salario mayor de los 10, 001 — 15,000 siendo
estos un 26%, en contraste con el siguiente grupo que dijo percibir menos de 5, 000 pesos
mensuales siendo ellos un 20%, mientras que 15, 001 - 20,000 y mas de 20, 000 representan el 9%
respectivamente.

El lugar de residencia la respuesta mas destacada fue Hermosillo con un considerable 80% del total,
seguida de Obregén con 4%, Nogales, Navojoa, Guaymas, Puesto Pefiasco, Altar, Agua Prieta,

entre otros .
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En la frecuencia de consumo la principal respuesta fue de 2 a 5 veces al mes con un valioso 52%,
seguido de 1 sola vez al mes con 34% y por tltimo mds de cinco veces al mes 14% .

En cuanto al gasto promedio en su consumo (por persona) el 86% de los encuestados dijo invertir
de $100 a $500 pesos, seguido de un 12% que dijo consumir de $501 a $1,000 y s6lo un 2% mas de
1,001 pesos .

Por dltimo al solicitar al encuestado situarse en un establecimiento que define su experiencia de
consumo, las respuestas principales fueron: Restaurante Xochimilco con un 16%, Viva San Pedro
con 12%, Mochomos, Hermosillo con 12%, Los arbolitos, Cajeme con 11%, Restaurant Elba,
Magdalena con 11%, Palominos, Hermosillo con 8%, El Tejaban de Ures con 6%, entre otros.

Cada una de las dimensiones de las variables, se someti6 al andlisis de confiabilidad mediante el
Alfa de Cronbach obteniendo en cada una de esta un alto porcentaje, lo que segin (Castaifieda,
Cabrera, Navarro, & de Vries, 2010), representa una confiabilidad ALTA.

Tabla 1. Analisis de confiabilidad de las variables

VARIABLE DIMENSIONES ALFA DE No. DE
CRONBACH ELEMENTOS
Experiencia Sensaciones .888 6
Sentimientos .866 3
Pensamientos .896 3
Actuaciones .853 4
Satisfaccion Satisfaccién 918 5

Fuente: Elaoracién propia
Asi mismo cada una de las variables con sus respectivas dimensiones se analizaron para comprobar
su validez mediante la prueba de KMO y Bartlett, asi como con la varianza total explicada para

cada uno de sus componentes.
Variables EXPERIENCIA

Tabla 2. Andlisis de validez de experiencia para la Dimension Sensaciones

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .852

Prueba de esfericidad de Barlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 1291.994
gl 15
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Varianza total explicada dimension sensaciones

Varianza total explicada

Componente Auto valores iniciales Sumas de extraccién de cargas al
cuadrado
Total % de % Total % %
varianza acumulado de varianza | acumulado
1 3.854 64.235 64.235 3.854 64.235 64.235
2 747 12.454 76.689
3 476 7.934 64.623
4 428 7.141 91.765
5 .303 5.047 96.812
6 191 3.188 100.000

Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales

Fuente: Elaboracién propia

El KMO de la dimension senasciones fue de un 85%, por tanto, en relacion a la teoria se dice que es
aceptable (Pérez Lopez, 2004). En relacién al nivel de significancia se obtuvo que es igual a .000,
por tanto, no representa errores en el grupo de valores; por consiguiente, puede ser aceptado.Los
grados de libertad, es igual a 15. En relacion al porcentaje acumulado de la varianza total explicada
es del 64%

Tabla 4. Anilisis de validez de experiencia para la Dimensién Sentimientos
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 738
Prueba de esfericidad de Barlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 552.571
gl 3
Sig. .000

Fuente:Elaboracidon propia

Tabla 5. Varianza total explicada la Dimensién Sentimientos
Varianza total explicada

Componente Auto valores iniciales Sumas de extraccion de cargas
al cuadrado
Total % % Total % %
de varianza acumulado de

varianza acumulado

1 2.367 78.896 78.896 2.367 78.896 78.896

2 334 11.145 90.042

3 .299 9.958 100.000

Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia
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El KMO de la dimensién sentimientos fue de un 73%, por tanto, en relacién a la teoria se dice que
es aceptable (Pérez Lopez, 2004). En relacién al nivel de significancia se obtuvo que es igual a
.000, por tanto, no representa errores en el grupo de valores; por consiguiente, puede ser
aceptado.Los grados de libertad, son igual a 3. En relacién al porcentaje acumulado de la varianza

total explicada es del 78%

Tabla 6. Analisis de validez de experiencia para la Dimension Pensamientos

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 702
Prueba de esfericidad de Barlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 799.970
gl 3
Sig. .000

Tabla 7. Varianza total explicada la Dimensién Pensamientos

Varianza total explicada

Componente Auto valores iniciales Sumas de extraccion de cargas
al cuadrado
Total % % Total % %
de varianza acumulado de varianza
acumulado

1 2.485 82.849 82.849 2.485 82.849 82.849
2 .385 12.832 95.682

3 .130 4.318 100.000

Fuente: Elaboracién propia

El KMO de la dimensién pensamientos fue de un 70%, por tanto, en relacién a la teoria se dice que
es aceptable (Pérez Lopez, 2004). En relacién al nivel de significancia se obtuvo que es igual a
.000, por tanto, no representa errores en el grupo de valores; por consiguiente, puede ser
aceptado.Los grados de libertad, son igual a 3. En relacién al porcentaje acumulado de la varianza

total explicada es del 82%

Tabla 8. Andlisis de validez de experiencia para la D imensién Actuaciones

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 785
Prueba de esfericidad de Barlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 728.674
gl 6
Sig. .000

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9. Varianza total explicada la Dimensién Sentimientos

Varianza total explicada

Componente Auto valores iniciales Sumas de extraccion de cargas
al cuadrado
Total % % Total % %
de varianza acumulado de varianza | acumula
do
1 2.813 70.329 70.329 2.813 70.329 70.329
2 .566 14.139 84.469
3 364 9.089 93.558
4 258 6.442 100.000

Fuente: Elaboracién propia

El KMO de la dimensién actuaciones fue de un 78%, por tanto, en relacién a la teoria se dice que es

aceptable (Pérez Lopez, 2004). En relacién al nivel de significancia se obtuvo que es igual a .000,

por tanto, no representa errores en el grupo de valores; por consiguiente, puede ser aceptado. Los

grados de libertad, es igual a 6. En relacién al porcentaje acaumulado de la varianza total explicada

es del 70%

Tabla 10. Resultados de validez para la variable: SATISFACCION

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo

Prueba de esfericidad de Barlett ~ Aprox. Chi-cuadrado

gl
Sig.

.852

1441.944
10
.000

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11. Varianza total explicada la Dimensién Satisfaccion

Componente Auto valores iniciales Sumas de extraccion de cargas
al cuadrado
Total % % Total % %
de varianza | acumulado de varianza acumulado

1 3.792 75.834 75.834 3.792 75.834 75.834

2 490 9.799 85.633

3 331 6.618 92.251

4 199 3.970 96.221

5 189 3.779 100.000

Fuente: Elaboracion propia

El KMO de la varaible satisfaccion con su dimension de igual forma, fue de un 85%, por tanto, en

relacion a la teoria se dice que es aceptable (Pérez Loépez, 2004). En relaciéon al nivel de

significancia se obtuvo que es igual a .000, por tanto, no representa errores en el grupo de valores;
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por consiguiente, puede ser aceptado. Los grados de libertad, es igual a 10. En relacién al porcentaje
acumulado de la varianza total explicada es del 75%
Resultados para la correlaciones bivariada
En el anélisis de datos cuantitativos la correlacion sirve para analizar la relacién entre variables o
los 6rdenes de los rangos, (Méndez Valencia & Cuevas Romo, 2019; Pérez Lépez, 2004). En este
caso se busca medir la correlacién entre las variables experiencia y satisfaccion, tomando en cuenta
el desglose de dimensiones de la variable independiente experiencia representados por:
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones.

Tabla 12. Resultados para la correlacién de las variables:

EXPERIENCIA Y SATISFACCION

NORMDIMS NORMDOMS NORMDIMP NORMDIMA | NORMDIMS
EN MT EN CT ATF
NORMDIMS
EN
Correlacion de
Pearson 1 .673 .594 532 .604
Sig.(bilateral) .000 .000 .000 .000
N 386 386 386 386 386
NORMDIMS
NT
Correlacion
de Pearson .673 1 .637 .596 .648
Sig.(bilateral) .000 .000 .000 .000
N 386 386 386 386 386
NORMDIMP
EN
Correlacion
de Pearson .594 .673 1 531 .530
Sig.(bilateral) .000 .000 .000 .000
N 386 386 386 386 386
NORMDIMA
CT
Correlacion
de Pearson 532 .596 531 1 .548
Sig.(bilateral) .000 .000 .000 .000
N 386 386 386 386 386
NORMDIMS
ATF
Correlacion
de Pearson .604 .648 .530 .548 1
Sig.(bilateral) .000 .000 .000 .000
N 386 386 386 386 386

Fuente: Elaboracion propia
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Las correlaciones entre las dimensiones de la experiencia y la satisfaccién arrojan efectos positivos
en su totalidad mis cercanas a el valor +1 que a valores negativos. En cuanto a nivel de
significancia es importante mencionar que como expresa (Castafieda, Cabrera, Navarro, & de Vries,
2010), aunque en ocasiones el coeficiente de correlacién pueda ser un poco bajo, los resultados son
importantes si la significancia es relevante. Para este caso se pudieron obtener niveles significativos
en todas las correlaciones, lo que nos indica que la para otros casos los resultados pueden ser
generalizados y la prueba puede ser replicada.

Considerando los resultados obtenidos se puede concluir lo siguiente:

La hipétesis HIA, A mayor involucramiento de las sensaciones en el servicio mayor efecto
satisfaccion en el consumo de productos gastrondmicos, es aprobada.

La hipétesis HIB, A mayor involucramiento de las sentimientos en el servicio mayor efecto
satisfaccion en el consumo de productos gastronémicos, es aprobada.

La hipétesis HIC, A mayor involucramiento de las pensamientos en el servicio mayor efecto
satisfaccién en el consumo de productos gastrondmicos, es aprobada.

La hipétesis HID, A mayor involucramiento de las actuaciones en el servicio mayor efecto
satisfaccion en el consumo de productos gastronémicos, es aprobada.

En conclusidn la hipétesis general se comprueba, A mayor experiencia del cliente, mayor efecto de

satisfaccion en el servicio de consumo de productos gastronémicos.
Modelo para la mejora de experiencia en la industria gastronémica

Como parte de las conclusiones resultantes de la presente investigacién académica, a continuacién

se presenta los modelos que resume los supuestos tedricos y estadisticos que resumen esté trabajo
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El platillo que he degustado me pareci6é k

\

Los olores de su cocina despertaron mi
apetito

La imagen del restaurante se apega a las
tradiciones

La decoraci6n respecto a los colores es
Illamativa ‘

La iluminacién me pareci6 correcta

v
|
v

El sonido me pareci6 acorde al lugar

Los nombres de los platillos se relacionan
con palabras o atributos que pertenecen a
Sonora de forma creativa

El lugar despert6 en mi buen humor ‘

Siento que este restaurante despierta mi J
orgullo sonorense

Me senti sorprendido con la gastronomia

del lugar
Ly

Despertaron en mi la curiosidad por conocer ‘
los ingredientes que contiene mi platillo

Despertaron en mf la curiosidad por conoceJ
la forma de preparacién

Después de esta experiencia, desearia
volver a probar esa comida k

Considero que la carne asada forma parte
del estilo de vida del sonorense <

Considero que la el bacanora forma parte J
del estilo de vida del sonorense

|

Consumir alimentos tipicos del estado me‘
hace sentir sonorense

OO COCHCD OO T O T O D

MODELQO ESTRUCTURAL RESULTANTE

SENSACIONES

———

SENTIMIENTOS

PENSAMIENTOS

ACTUACIONES

433

0.604*

0.648%**

Creo que el platillo que consumi
estaba elaborados con
ingredientes de calidad
AN

El platillo fue como lo esperaba (
\

SATISFACCION

g
El tiempo de entrega entre la
solicitud de mi platillo y la
entrega fue bueno

El personal del establecimiento
fue amable en todo moment

El personal se mostr atento a
resolver mis dudas al preguntar
por algo de la carta

0.530%*

0.548%*



Conclusiones y recomendaciones

Esta investigacion tuvo como propdsito determinar la experiencia del cliente en relacién al consumo de
productos gastronémicos de los Sonorenses, en una busqueda por contribuir a la mejora de la misma.
Sobre todo, se examinaron las dimensiones que inciden en la experiencia, delimitadas de la siguiente
forma: sensaciones, sentimiento, pensamiento y actuaciones. Ademds, se establecieron, identificaron y
analizaron aquellos factores referentes a la satisfaccion del servicio; lo anterior, de acuerdo a un modelo
formulado y propuesto a partir de una previa revision tedrica y de conceptos. Entre una de las principales
conclusiones que brindan los resultados es el alto consumo de comida tipica por parte de los sonorenses
con un 52%, quienes aseguraron consumirlos de 2 5 veces al mes; lo que para los fines de la satisfaccién
de la experiencia tiene un alto significado.

Las correlaciones realizada permitieron una comprensiéon mas profunda acerca de la relacion de las
variables satisfaccién; y mas en especifico las dimensiones de la experiencia y el nivel de relacién que
tienen con la satisfaccion de los comensales de alimentos tipicos del estado de Sonora.

Respecto a la medicién de dimensiones de la experiencia éstas resultaron positivas con relacién a la
satisfaccién del cliente. Con valores mds altos aparecen en primer lugar la dimensién sentimientos,
seguida por las sensaciones, después, con menor valor las actuaciones y finalmente la dimensién
pensamientos. En términos précticos, esta informacién puede ser sumamente ttil para saber cémo predecir
el comportamiento del consumidor y controlar o contribuir en la mejora de la experiencia.

En cuanto a la informacién mds relevante que puede servir para la toma de decisiones, destaca la
frecuencia con la que los sonorenses afirmaron consumir alimentos sonorenses fuera de casa con el 52% .
Pero también es importante tomar en cuenta el gasto promedio realizan en cada una de estas visitas, ya que
el 86% afirma gastar de $100 a $ 500 pesos por persona. Es importante tomar en cuenta que dentro de los
resultados, los sonorenses, consideran que la carne asada forma parte de su estilo de vida, por lo cual esto
puede ser un referente importante que puede combinarse con la explotacién de las dimensiones dentro de
las estrategias del marketing.

Ademds, es sumamente relevante encontrar que en la percepcion que se tiene sobre la satisfaccion del
cliente, es positiva en las respuestas de los sonorenses encuestados. Pero se reitera la recomendacion de
realizar una medicidén periddica para continuar en la mejora. En este estudio solo se utilizaron las
dimensiones individuales de la experiencia, por tanto para futuras investigaciones se recomienda, ampliar
e incluir la dimensién relacional que tiene que ver con lo colectivo o social del individuo. Ademds de
tomar en cuenta el cruce con los proveedores de experiencia para una mayor riqueza de informacién y
resultados. En cuanto a las emociones, puede retomarse la comida tradicional sonorense, pero explotarse a
nivel de sentimiento por la tierra, la cultura y la tradicién. Respecto a a las actuaciones, puede buscarse un

mayor involucramiento del consumidor ya que como se encontrd, se manifiesta muy limito dentro de los
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procesos de creacion del platillo. Finalmente en cuanto a la dimensiéon menos relacionada con la
satisfaccion, que resulto ser el pensamiento, se propone plantear estrategias basada en la creatividad, para
estimular de esta forma al comensal.

Limitaciones

Una de las principales limitantes en la etapa incial del estudio, fue la escaza y desactualizada informacién
relativa al sector restaurante, asi como que el estudio no logré alcanzar respuestas a nivel estatal, reflejado
en que el mayor porcentaje se concentrd en de la ciudad capital.
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