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RESUMEN 

OBJETIVO: Validar la relación entre la orientación al cliente y la lealtad hacia empresas 

restauranteras independientes, mediada por la innovación en mercadotecnia. 

MATERIAL Y MÉTODO: Se desarrolló una investigación cuantitativa, explicativa y transversal, 

aplicando un muestreo no probabilístico por conveniencia. Se suministró un cuestionario a 

directivos y propietarios de restaurantes integrado con escalas ya validadas, alcanzando un total 

de 238 cuestionarios. El modelo propuesto fue validado mediante la técnica estadística de 

modelado de ecuaciones estructurales, por el método de mínimos cuadrados parciales, utilizando 

el software Smart PLS en su versión 3. 

RESULTADOS: El modelo obtenido cumplió con los criterios de fiabilidad de los constructos y 

validez discriminante, observando un nivel de ajuste aceptable del modelo, con un nivel del 

coeficiente de determinación (R2) del orden de 0.48. 

CONCLUSIONES. Los resultados muestran una relación positiva y significativa tanto entre el 

efecto directo de la orientación al cliente y la lealtad de los clientes de las empresas 

restauranteras, como entre el efecto indirecto entre estas variables, mediada por el constructo de 

innovación en mercadotecnia.  

PALABRAS CLAVE: Orientación al cliente. Innovación en mercadotecnia. Lealtad. 

Restaurantes. 

 

 

ABSTRACT 

OBJECTIVE: To validate the relationship between customer orientation and loyalty towards 

independent restaurants, mediated by innovation in marketing. 

MATERIAL AND METHOD: A quantitative, explanatory, and cross-sectional investigation was 

developed, applying a non-probabilistic convenience sampling. A questionnaire was administered 

to restaurant managers and owners integrated with validated scales, having a total of 238 

questionnaires. The proposed model was validated through the statistical technique of structural 
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equation modeling, by the partial least squares regression, statistical method, by using the Smart 

PLS software version 3. 

RESULTS: The model obtained met the criteria of reliability of the constructs and discriminant 

validity, observing an acceptable fit level of the model, with a level of the coefficient of 

determination (R2) of the order of 0.48. 

CONCLUSIONS: The results show a positive and significant relationship between both the direct 

effect of customer orientation and customer loyalty towards restaurants, and the indirect effect 

between these variables, mediated by the marketing innovation construct. 

KEYWORDS: Customer orientation. Marketing innovation. Loyalty. Restaurants. 

 

 

ANTECEDENTES 

Durante el año 2018, del total de unidades económicas existentes en México, el 12.2%  (584,023 

unidades) correspondían a la industria restaurantera, las cuales de acuerdo al tipo de 

establecimiento el 74.3% se encontraban en un lugar fijo, el 15.2% en una vivienda y el resto, 

10.5% se catalogaron como semifijas. Asimismo, en ese año la industria restaurantera albergaba 

al 7.5% del personal ocupado total, al tiempo que generaba una producción bruta total equivalente 

al 2% de la producción nacional de este país (INEGI, 2019). Por su parte, de acuerdo con el 

tamaño de estas unidades, el sector muestra un predominio de las microempresas, al representar 

el 96% del total, seguida de las pequeñas empresas con una participación del 3%. Se destaca 

también en ese informe, que solamente el 8% de las empresas del sector aceptaba la tarjeta 

bancaria como medio de pago y solamente el 1.3% recibía transferencias electrónicas de fondos 

(INEGI, 2019). 

Algunos trabajos recientes han documentado diversas problemáticas que enfrentan empresas 

restauranteras. En una de ellas realizada en México, se evidencia la falta de estrategia, planes y 

objetivos de estas organizaciones, limitando con ello la toma de decisiones estratégicas, 

mermando con ello su capacidad de innovación (López et al., 2019). Otra investigación encontró 

una relación débil, aunque significativa, entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes de 
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empresas restauranteras asentadas en una región del norte de México, siendo la dimensión de 

elementos tangibles de la calidad en el servicio, la que menos se relaciona con la lealtad de estos 

consumidores (Flores y Ocon, 2020). 

Una investigación realizada en Polonia señala que, si bien las innovaciones permiten a las 

empresas sobrevivir en el mercado, a través de mejoras en los procesos y los productos, así 

como mediante la modernización de sus conceptos comerciales, la mayoría de los restaurantes 

estudiados mostraron deficientes niveles de creatividad y de ideas innovadoras de sus gerentes. 

Los investigadores señalan que estas empresas hacen esfuerzos por diferenciarse de la 

competencia básicamente a través de variaciones en el menú, pero carecían de esfuerzos en la 

incorporación de nuevas tecnologías en la preparación de los alimentos (Gheribi et al., 2018).  

Otros autores afirman que la orientación de las organizaciones pasó del enfoque convencional al 

contemporáneo. El primero hace énfasis en la satisfacción del cliente y la reducción de costos, 

principalmente, mientras que el segundo se centra en la retención de los clientes, clientes de por 

vida y la lealtad de los consumidores (Binsar y Panjaitan, 2014). 

Planteamiento del problema  

Como resultado de la revisión de la literatura, se encontraron diversas investigaciones que 

relacionan a la orientación al cliente con el desempeño organizacional (Asikhia, 2010; Feng et al., 

2019; Frambach et al., 2016; Jogaratnam, 2017; Rodríguez et al., 2015; Santos et al., 2020; 

Tajeddini, 2010; Valenzuela y Martínez, 2015); con la lealtad de los consumidores del sector 

bancario (Aslam et al., 2015; Idenedo y Ebenuwa, 2019); de los complejos deportivos (Koh y Hur, 

2019) y en la industria hotelera (Ngacha y Onyango, 2017), sin embargo no se encontraron 

investigaciones que relacionen a la orientación al cliente con la lealtad hacia empresas 

restauranteras específicamente en México. 

De igual forma, la literatura revisada da cuenta de investigaciones empíricas que relacionan a la 

lealtad del cliente de restaurantes con ciertas variables como es la calidad del servicio (Aldaihani 

y Ali, 2018; Bihamta et al., 2017; Flores y Ocon, 2020);  la satisfacción del cliente (Hussein, 2018; 

Pratminingsih et al., 2018; Uddin, 2019) y con las prácticas sustentables (Kim y Hall, 2020); sin 

embargo, no se encontraron investigaciones que vinculen a la lealtad con la orientación al cliente 

o la innovación en mercadotecnia de las empresas restauranteras. 
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En el mismo sentido, la literatura consultada muestra la pertinencia de realizar investigaciones 

que relacionen la orientación al mercado de las organizaciones, la cual incluye al constructo 

orientación al cliente, con variables como la lealtad (Idenedo y Ebenuwa, 2019). Otros autores 

mencionan que, si bien en la literatura de la mercadotecnia, se recomienda a las organizaciones 

implementar acciones orientadas al cliente y enfatizar en la calidad de los servicios que ofrecen, 

aún existen pocos estudios empíricos que relacionan la orientación al cliente con la lealtad y 

satisfacción de los mismos (Jarideh, 2016), por lo que, esta investigación pretende cubrir esa 

laguna en la literatura al plantearse como objetivo, el examinar la relación entre la orientación al 

cliente y la lealtad hacia las empresas restauranteras independientes, mediada por la innovación 

en mercadotecnia.  

MARCO TEÓRICO  

Lealtad del cliente 

Se entiende por lealtad del cliente a la disposición de éste para adquirir los productos en una 

determinada empresa, en presencia de competidores directos, manteniendo un vínculo estable 

hacia ella (Idenedo y Ebenuwa, 2019). Para estos autores, la existencia de experiencias positivas 

de los clientes con una marca o empresa en particular, es condición imprescindible para generar 

la lealtad hacia ellos; pues los clientes continuarán realizando negocios con la marca en función 

de las experiencias positivas que estas les generen.  

Al respecto, otros autores la definen como la predisposición de los consumidores para elegir los 

productos de una empresa o marca en  un contexto de competencia, a partir de razones 

psicológicas, sociales o económicas (Didia e Idenedo, 2017). Se distingue además, que la lealtad 

busca la relación de continuidad entre el consumidor y la empresa, así como acciones futuras de 

comunicación entre ellos (Dean, 2007). En el mismo sentido, se concibe la lealtad hacia las 

empresas como el compromiso de los clientes hacia la recompra estable y consistente en el 

contexto en que las empresas competidoras, a través de sus esfuerzos en mercadotecnia, buscan 

cambiar la preferencia del consumidor hacia otro bien o servicio (Jarideh, 2016).  

Finalmente, se considera a la lealtad como una variable que va más allá de la recompra y la 

definen como el apego psicológico de largo alcance de un consumidor hacia su proveedor, por lo 

que, conciben a la lealtad como un constructo más completo que se relaciona con la promoción 

del producto o empresa hacia otras personas, la resistencia a cambiar de proveedor, la 
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identificación con dicho proveedor y por la preferencia relativa hacia una empresa en detrimento 

de sus competidores (Butcher et al., 2001). 

En la literatura revisada, se encontraron investigaciones empíricas que relacionaban la calidad 

total del servicio y la satisfacción del cliente con la lealtad de los clientes de una empresa 

restaurantera en Indonesia, donde los autores concluyeron que existe una relación positiva y 

significativa entre las variables independientes con la lealtad del consumidor (Binsar y Panjaitan, 

2014). Una segunda investigación relacionó el marketing interactivo, la satisfacción al cliente  con 

la lealtad de clientes de bancos en Pakistán, concluyendo que la satisfacción del cliente media la 

relación entre el marketing interactivo y la lealtad de los clientes (Aslam et al., 2015). Por otra 

parte, una investigación relacionó a la orientación al cliente, la satisfacción del consumidor y la 

confianza, con la lealtad de los usuarios de complejos deportivos (Koh y Hur, 2019).  

Orientación al cliente 

En la literatura sobre el tema, se menciona a Narver y Slater (1990) como los pioneros en torno 

a la investigación del constructo Orientación al Cliente (OC). Estos autores la concibieron 

originalmente como una dimensión de la orientación al mercado junto con la orientación a la 

competencia y la coordinación interfuncional. Para ellos, la orientación al cliente es la 

comprensión del cliente objetivo, lo que ayuda a las organizaciones a crear mayor valor para sus 

consumidores.  

Otros autores mencionan que, las empresas orientadas al cliente conocen las necesidades de 

sus clientes ampliamente y tratan de satisfacerlas, buscando con ello que los consumidores 

reciban un mayor valor que el que pudieran recibir de la competencia (Koh y Hur, 2019). 

Adicionalmente, se considera que las empresas con orientación al cliente cuentan con una 

estructura organizacional que les permite gestionar la información que recaban sobre sus clientes 

y la aprovechan para mejorar sus productos y con ello, su posición en el mercado (Idenedo y 

Ebenuwa, 2019).  

En la misma línea se encuentra la definición que establece que, la orientación al cliente es un 

conjunto de creencias de la organización que sostienen que las necesidades de los clientes son 

su prioridad, para lo cual se requiere que esta creencia sea más bien un atributo cultural a fin de 

que permeé en todas las áreas de la organización, de tal manera que con el transcurso del tiempo, 
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se establezca entre sus empleados la idea que el aprendizaje generado para satisfacer las 

necesidades de los clientes es importante (Salge y Vera, 2012). 

Asimismo, en la literatura revisada se encontraron algunas investigaciones que relacionan a la 

orientación al cliente con la lealtad de los consumidores. Una de ellas que tuvo como objeto de 

estudio a clientes de complejos deportivos, relaciona a la confianza del consumidor y la 

orientación al cliente con la lealtad de los usuarios (Koh y Hur, 2019). De igual forma, se reporta 

la investigación que tuvo como objetivo documentar el impacto de la satisfacción, la orientación 

al cliente y la calidad del servicio, sobre la lealtad de los clientes de una cadena de supermercados 

en Irán (Jarideh, 2016). De tal manera que, de acuerdo con lo anteriormente expuesto, se puede 

plantear la siguiente hipótesis: 

H1: La orientación al cliente se relaciona positiva y significativamente con la lealtad de los clientes. 

Innovación en mercadotecnia 

Puede concebirse a la innovación como la utilización de un producto, servicio o método de 

manera novedosa en el ámbito comercial inmediatamente después de ser descubierto o 

elaborado, el cual ocasiona una mayor participación de la empresa innovadora en el mercado y 

repercute también en su éxito económico. Es por ello, que las organizaciones deben 

continuamente buscar el desarrollo de nuevos productos, apoyada de la innovación en 

mercadotecnia, a fin de obtener una ventaja competitiva en el mercado (Epetimehin, 2011). 

La Organización para Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE), propone una clasificación 

de la innovación en cuatro tipos: de producto, de procesos, de organización y de mercadotecnia, 

definiendo a esta última como un nuevo método de comercialización que incluye además cambios 

significativos del diseño del producto, su posición, su promoción o en la forma de determinar el 

precio, buscando finalmente un incremento en las ventas de la organización a través de generar 

más valor para los clientes (OCDE, 2005). De acuerdo con lo anterior, la innovación de 

mercadotecnia va más allá de un cambio en los instrumentos de comercialización de las 

organizaciones, al considerarla como una ruptura con las prácticas anteriores, que pueda 

aplicarse tanto a productos nuevos como a los ya existentes. 

Otros autores sugieren que la innovación y la mercadotecnia se complementan entre sí, de tal 

manera que la innovación en mercadotecnia implica que las actividades de mercadotecnia se 
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desarrollen durante un proceso de innovación (YuSheng e Ibrahim, 2020). También se considera 

que la innovación en mercadotecnia, comparada con la innovación de productos puede ser más 

fácil de conseguirse, ya que tiene la capacidad de ayudar a favorecer la posición de la empresa 

en el mercado, mejorando con ello su desempeño (Karabulut, 2015). De acuerdo a lo anterior, se 

propone la siguiente hipótesis:  

H2: La innovación en mercadotecnia media la relación entre la orientación al cliente y la lealtad 

de las empresas restauranteras. 

Por lo tanto, después del planteamiento teórico ofrecido y de los resultados empíricos reportados, 

se propone el siguiente modelo teórico a probar. 

Figura 1 
Modelo teórico propuesto 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Fuente: Elaboración propia. 
 

 

MATERIAL Y MÉTODO 

El diseño de la presente investigación es de tipo cuantitativo, explicativo, y de acuerdo con 

Hernández et al., (2010), se trata de una investigación de tipo transversal, ya que se observaron 

a las variables en un solo momento del tiempo. Se usó la técnica de la encuesta, aplicándose el 

muestreo no probabilístico por conveniencia, seleccionando a empresas restauranteras 
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independientes asentadas en México, de cualquier tamaño y sin importar el tipo o especialidad 

de los alimentos ofrecidos. De acuerdo con lo expresado por Walker (2001), se considera 

restaurantes independientes a aquellos que no cuentan con una afiliación de marca de cualquier 

otra compañía. El trabajo de campo duró ocho meses, finalizando en el mes de abril de 2021, al 

término del cual se obtuvieron 238 cuestionarios válidos. 

Como técnica de investigación, se integró un cuestionario con escalas validadas previamente, el 

cual fue suministrado a los directivos o propietarios de los restaurantes mediante la plataforma 

electrónica Google Forms. Para medir la innovación en mercadotecnia se utilizaron 5 ítems 

propuestos por Gunday et al., (2011); para el constructo de  orientación al cliente, se utilizó la 

escala de 7 ítems propuesta por Contó et al., (2015), y finalmente la escala de fidelidad de los 

clientes hacia las empresas restauranteras constituida por 6 ítems, fue elaborada en base a 

Idenedo y Ebenuwa (2019); Dean (2007) y Maydeu y Lado (2003). Cada uno de los ítems se 

presentó al encuestado mediante una escala Likert de siete puntos, los cuales van desde 

completamente en desacuerdo hasta completamente de acuerdo.  

El modelo propuesto fue validado mediante la técnica estadística de modelado de ecuaciones 

estructurales, por el método de mínimos cuadrados parciales, y siguiendo la recomendación de 

Hair et al., (2017), se valoró el modelo de medida reflectivo, el cual consistió en la evaluación de 

los indicadores Alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta para determinar la consistencia interna 

de los constructos. Posteriormente se evaluó la validez convergente y discriminante mediante la 

Varianza Media Extraída (AVE) y la prueba Fornell-Larcker, respectivamente. Por último, el 

modelo estructural fue evaluado de acuerdo con el coeficiente de determinación y mediante la 

magnitud y significancia estadística de las relaciones entre constructos (coeficientes path). 

El software Smart PLS en su versión 3, fue utilizado para validar el modelo propuesto y siguiendo 

a Hair et al., (2017), se realizaron las pruebas sobre fiabilidad y validez de los constructos, los 

cuales cumplen  con los niveles mínimos recomendados para el Alfa de Cronbach y de la fiabilidad 

compuesta, el cual es de 0.7 para ambos casos, al tiempo que la AVE de los constructos se 

encuentran por arriba del nivel mínimo recomendado de 0.5. 
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Tabla 1 
Indicadores de fiabilidad y validez del modelo 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Por su parte, los constructos mencionados cumplieron con el requisito de validez discriminante, 

al cumplir con la prueba formulada por Fornell y Larcker (1981), la cual indica que la raíz cuadrada 

de la AVE debe ser superior a las correlaciones entre constructos. Asimismo, la validez 

discriminante se verificó mediante la prueba denominada cargas cruzadas, la cual establece que 

las cargas externas de un indicador con relación a su constructo, es mayor que las cargas 

cruzadas con todos los demás constructos (Hair et al., 2019). 

Tabla 2 
Validez discriminante del modelo. Prueba Fornell Lacker 

  Innovación MKT Lealtad Orientación al cliente 
InnovaciónMKT 0.872 
Lealtad 0.633 0.825 
Orientación al cliente 0.786 0.671 0.84 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 

Constructo Ítems 
Carga 

factorial 
Alfa de 

Cronbach 
Fiabilidad 

compuesta 
Varianza extraída 

media (AVE) 

Innovación MKT IM1 0.916 0.921 0.941 0.760 

 IM2 0.853  
 IM3 0.912  
 IM4 0.809  
 IM5 0.865  

Lealtad LE1 0.887 0.883 0.914 0.681 

 LE2 0.858  
 LE4 0.760  
 LE5 0.813  
 LE6 0.802  

Orientación al cliente OC1 0.839 0.894 0.923 0.706 

 OC3 0.875  
 OC5 0.732  
 OC6 0.823  

  OC7 0.920       
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Tabla 3 
Validez discriminante. Cargas cruzadas 

  Innovación MKT Lealtad Orientación al cliente 

IM1 0.916 0.598 0.738 
IM2 0.853 0.487 0.627 
IM3 0.912 0.566 0.747 
IM4 0.809 0.530 0.616 
IM5 0.865 0.571 0.687 

LE1 0.588 0.887 0.652 
LE2 0.521 0.858 0.557 
LE4 0.612 0.760 0.593 
LE5 0.429 0.813 0.436 
LE6 0.406 0.802 0.476 
 
OC1 

 
0.578 

 
0.613 

 
0.839 

OC3 0.633 0.614 0.875 
OC5 0.694 0.402 0.732 
OC6 0.688 0.479 0.823 
OC7 0.712 0.684 0.920 

Fuente: Elaboración propia. 

 

RESULTADOS 

En una primera evaluación de los resultados del modelo estructural propuesto, se prescindieron 

de los ítems 2 y 4 correspondientes al constructo orientación al cliente, así como el ítem 3 de la 

variable lealtad, debido a que sus cargas factoriales resultaron menores a 0.5 (Hair et al., 2019).  

De esta manera, los coeficientes path resultaron estadísticamente significativos. 
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Figura 2 
Significancia estadística de las relaciones entre constructos 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Software SmartPLS. 
 

Los resultados obtenidos, muestran una relación estadísticamente significativa entre los 

constructos (Figura 2), además se observa un efecto positivo y directo entre la orientación al 

cliente y la lealtad de 0.454 con lo cual H1 es respaldada.  Asimismo, se encontró un efecto total 

de 0.671 entre la orientación al cliente y la lealtad de los clientes, mediada por la innovación en 

mercadotecnia con lo cual H2 es validada (Figura 3). De acuerdo a la literatura revisada, se trata 

de una mediación complementaria, en el sentido de que tanto el efecto directo como el indirecto 

son significativos y apuntan en la misma dirección, lo cual indica es que posible encontrar otra 

variable mediadora que pueda explicar con mayor proporción la relación entre la orientación al 

cliente y la lealtad a los restaurantes (Hair et al., 2019). Por otra parte, el coeficiente de 

determinación (R2) resultó en un nivel moderado de 0.48 para la variable lealtad y de 0.62 para 

la innovación en mercadotecnia. Finalmente, el modelo estructural presentó un nivel de ajuste 

aceptable de 0.08, medido por el residuo de la media cuadrática estandarizada (Standardized 

Root Mean Square Residual, SRMR).  
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Figura 3 
Nivel de los coeficientes path del modelo estructural 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Software SmartPLS 
 

 

DISCUSIÓN 

El presente trabajo de investigación evaluó la relación entre la orientación al cliente y la lealtad 

hacia empresas restauranteras independientes, mediada por la innovación en mercadotecnia. En 

primer lugar, se encontró que la orientación al cliente tiene una relación positiva y significativa 

con la lealtad de los clientes hacia las empresas restauranteras (β=0.454 y P< 0.001). Este 

resultado confirma los hallazgos obtenidos por Jarideh (2016), que demostró que las acciones de 

orientación al cliente implementadas por empleados de una tienda departamental en Irán, se 

relacionaron positivamente con la lealtad de sus clientes. Asimismo, recuerda los resultados 

conseguidos por Didia e Idenedo, (2017) quienes demostraron esta relación positiva y 

significativa entre ambas variables en su estudio realizado en el sector de telecomunicaciones de 

Nigeria, así como lo reportado por Idenedo y Ebenuwa (2019) en su estudio realizado en el sector 

bancario en Nigeria.  

En segundo lugar, se obtuvo una relación positiva y significativa entre la orientación al cliente y 

la lealtad de los clientes de restaurantes, mediada por la innovación en mercadotecnia. Este 

hallazgo se relaciona con la investigación de YuSheng e Ibrahim (2019), quienes evidenciaron 
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una relación positiva y significativa entre la innovación de servicios con la lealtad de los clientes 

del sector bancario en Ghana. Adicionalmente, reportaron una relación significativa e indirecta 

entre la innovación de servicios y la lealtad, mediada por la prestación de servicios. Asimismo, 

los hallazgos obtenidos se relacionan con los resultados presentados por Cha y Hwang, (2018), 

quienes verificaron una relación significativa y positiva entre la orientación al cliente y la lealtad  

hacia grandes corporaciones, mediada por responsabilidad social corporativa. De igual manera, 

se relacionan con los resultados reportador por Chuah et al., (2016) quienes probaron el efecto 

significativo indirecto de las iniciativas de innovación en mercadotecnia empresarial percibidas 

con la lealtad de los clientes de internet móvil, mediada por las variables denominadas valores 

funcionales y monetarios.  

CONCLUSIONES 

Esta investigación, se planteó como objetivo el verificar la relación entre la orientación al cliente 

y la lealtad hacia empresas de restaurantes independientes, mediada por la innovación en 

mercadotecnia. Para alcanzar este propósito, se utilizó el modelado de ecuaciones estructurales, 

por el método de mínimos cuadrados parciales, utilizando el software Smart PLS en su versión 3. 

El modelo planteado incluyó tres constructos que cumplían con las características de fiabilidad y 

validez, al tiempo que el modelo de medida contó con los requisitos de validez convergente, 

medido a través de la AVE y con la validez discriminante, utilizando para ello la prueba de Fornell 

y Larcker y el criterio de cargas cruzadas.  

La hipótesis 1, encontró respaldo al verificar una relación directa y significativa entre la orientación 

al cliente y la lealtad a los restaurantes, con un R2 moderado de 0.48. Este resultado, debe animar 

a los gerentes de los restaurantes a impulsar acciones para generar mayor valor a los clientes y 

evaluar periódicamente la calidad de su servicio, respondiendo rápidamente cuando éstos 

consideran que sus expectativas no fueron cubiertas, lo cual ayudaría a generar mayor nivel de 

lealtad a sus empresas.  

En el mismo sentido, la H2 fue aceptada al verificarse un efecto total positivo y significativo de 

0.62 entre la orientación al cliente y la lealtad a los restaurantes, mediada por la innovación en 

mercadotecnia. Por lo tanto, este estudio sostiene que las empresas restauranteras deben 

considerar renovar sus estrategias para promocionar nuevos productos o servicios y buscar 

explorar nuevos canales de distribución, al tiempo que gestionan técnicas novedosas para fijar el 
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precio de sus productos, de tal manera que la innovación en mercadotecnia les permita generar 

una ventaja competitiva en su mercado.   

Por otra parte, aun cuando el modelo empírico obtenido, contó con los requisitos recomendados 

por la literatura del tema, las generalizaciones deben tomarse con cautela, debido a las 

limitaciones que esta investigación presenta. Una de ellas se refiere al diseño de la muestra, ya 

que si bien se alcanzó un tamaño de 238 cuestionarios válidos, se trata aún de un diseño no 

probabilístico, en particular denominado por conveniencia. También se recuerda que esta 

investigación, solamente incorporó la orientación al cliente y la innovación en mercadotecnia 

como variables que se relacionan con la lealtad del cliente, por lo cual nuevas investigaciones 

deberían considerar otras variables como la responsabilidad social empresarial o el valor 

percibido por el cliente. Por tanto, se recomienda que futuras investigaciones puedan aplicarse 

en otros países en desarrollo a fin de poder validar o contrastar los resultados presentados, 

coadyuvando con ello a llenar el vacío en la literatura detectado.  
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