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RESUMEN

Introduccion: En un contexto gastronémico cada vez mas competitivo, la innovacion en el servicio se plantea como una
estrategia fundamental para la diferenciacion y fidelizacion de clientes. Esta investigacion tiene como finalidad evaluar
la influencia de la innovacion en el servicio sobre la lealtad del consumidor en restaurantes de la ciudad de Portoviejo
una localidad costera de Ecuador.

Materiales y métodos: Para ello, se aplicd un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, transversal y de alcance
correlacional-causal, encuestando a 200 comensales y utilizando instrumentos validados mediante Alfa de Cronbach
(0,969).

Discusion y resultados: Los resultados muestran que la digitalizacion de procesos, la personalizacion de la atencidn, la
interaccion digital, la innovacion tecnoldgica y organizacional influyen positivamente en la lealtad tanto actitudinal como
comportamental. Se evidencié ademds una correlacion significativa entre innovacion y fidelidad (r = 0,641; p = 0,000),
confirmando que los restaurantes mas innovadores generan mayor confianza, satisfaccion y valor percibido.
Conclusiones: De esta manera, se concluye que la innovacion integral constituye un motor estratégico para fortalecer la
competitividad y asegurar la permanencia de los restaurantes en el mercado local.

Palabras clave: Innovacion en el servicio, lealtad del consumidor, restaurantes, Portoviejo

ABSTRACT

The Introduction: In an increasingly competitive gastronomic context, service innovation emerges as a key strategy
for customer differentiation and loyalty. This study aimed to evaluate the influence of service innovation on consumer
loyalty in restaurants in Portoviejo. A quantitative approach was applied, using a non-experimental, cross-sectional,
and correlational-causal design, surveying 200 diners with instruments validated through Cronbach’s Alpha (0.969).
Results reveal that process digitalization, personalized attention, digital interaction, technological improvements, and
organizational innovation positively influence both attitudinal and behavioral loyalty. A significant correlation between
innovation and loyalty was identified (r =0.641; p = 0.000), indicating that restaurants implementing broader innovations
achieve greater customer trust, satisfaction, and perceived value. Thus, it can be concluded that comprehensive
innovation represents a strategic driver for strengthening competitiveness and ensuring the long-term sustainability of
restaurants in the local market.

Keywords: Service innovation, consumer loyalty, restaurants

RESUMO

Introducdo: Em um cenario gastrondmico cada vez mais competitivo, a inovacdo no servico apresenta-se como uma
estratégia essencial para a diferenciacdo e fidelizacdo de clientes. Esta pesquisa teve como objetivo avaliar a influéncia
da inovacdo no servico sobre a lealdade do consumidor em restaurantes de Portoviejo. Para isso, aplicou-se uma

2574

[eUOIDBUIBIU| O’ |enS| JnJedWo)-|B1242W0T) ON-UQIINGLILY SUOWWOY) SALESID BIDUSII



abordagem quantitativa, com desenho ndo experimental, transversal e de alcance correlacional-causal, entrevistando
200 clientes com instrumentos validados por Alfa de Cronbach (0,969). Os resultados evidenciam que a digitalizacdo de
processos, a personalizacdo do atendimento, a interacdo digital, as inovacdes tecnoldgicas e organizacionais influenciam
positivamente a lealdade atitudinal e comportamental. Identificou-se ainda uma correlagdo significativa entre
inovacdo e fidelidade (r = 0,641; p = 0,000), confirmando que os restaurantes mais inovadores geram maior confianca,
satisfacdo e valor percebido. Assim, conclui-se que a inovacao integral constitui um motor estratégico para fortalecer a
competitividade e assegurar a sustentabilidade de longo prazo dos restaurantes no mercado local.

Palavras-chave: Inovacdo no servico, lealdade do consumidor, restaurantes

Recibido: 15/6/2025  Aprobado: 2/8/2025
INTRODUCCION

El entorno gastrondmico es altamente competitivo, en este sentido, lainnovacién figura como una estrategia
imprescindible para diferenciarse y fidelizar al cliente. Es asi como, Guerrdn et al. (2024) argumenta que los
restaurantes que incursionan en procesos de innovacién mejoran la experiencia del consumidor y fortalecen
la lealtad hacia la marca con servicios personalizados y diferenciados.

En este sentido, Gdmez et al. (2023) afirman que, en el sector alimenticio, comunmente estaba enfocado en
mejorar la calidad de los productos, pero debido a la integracion de las nuevas tecnologias, este sector debe
adaptarse para asi crear vinculos emocionales con los consumidores.

Estas practicas muestran tener un efecto positivo en la retencion de clientes. De acuerdo con Chiriboga
y Céceres (2024), en la actualidad los consumidores valoran los esfuerzos que afectan los restaurantes por
ofrecer experiencias Unicas, esto genera una mejor conexion con la marca y propicia una fidelizaciéon de
los clientes mds orgdnica. En este contexto, la innovacién actia como un factor de atraccién, y como un
mecanismo de mejora continua.

Segun Nufiez y Miranda (2020) la interaccion directa con los clientes en el ambito gastronémico facilita el
proceso de adaptacion en los servicios de restauracion, generandose asi vivencias memorables que impactan
en la percepcion del cliente, esto plantea a la innovacion como una necesidad estratégica. Carranza et al.
(2022) argumenta que las estrategias de Innovacién aplicadas a restaurantes permiten mejorar los procesos
internos e inciden directamente en la satisfaccion del consumidor, fortaleciendo su posicionamiento en el
mercado.

En el Ecuador, Alcivar y Delgado (2021) alegan que la combinacién entre tradicion y modernidad en la oferta
culinaria ha contribuido a mejorar la experiencia del cliente, ademas, resaltan que la provincia de Manabi,
recientemente declarada Regidon Gastrondmica Mundial para el 2026, posee un gran potencial en este ambito.
Segln Loory Vélez (2022), en Portoviejo se han implementado estrategias innovadoras como la digitalizacion
del servicio y la reinterpretacion de recetas ancestrales, esto fortalecio la fidelidad del consumidor y ha
posicionado a los restaurantes locales como referentes en calidad y atencién.

Es asi como, Lépez y Ramos (2023) concluyen que, pese a estos avances, algunos establecimientos aun no
logran satisfacer plenamente las expectativas del cliente. Esto evidencia una brecha que limita la fidelizacién
y reduce la competitividad. En consecuencia, es necesario evaluar cémo la innovacién influye en la lealtad del
consumidor en restaurantes de la ciudad.

A partir de esta revisidn, se plantea que las percepciones del cliente respecto a la innovacién en el servicio
inciden en su nivel de lealtad, siendo este un aspecto crucial para diferenciarse en un mercado dindmico. Es asi
como, el objetivo de esta investigacion es: evaluar la innovacion en el servicio de restaurantes y su influencia
en la lealtad del consumidor en la ciudad de Portoviejo.

MATERIALES Y METODOS

Esta investigacion es de cardcter causal y tiene como objetivo identificar la influencia de la innovacion en
el servicio de los restaurantes sobre la lealtad del consumidor. Segin Marin y Gil (2021), este tipo de estudio
busca establecer relaciones entre variables, en este caso, entre la innovacion en el servicio y la lealtad del
consumidor. Basado en un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de tipo transversal y de
alcance correlacional-causal, que se orientd a evaluar la influencia de la innovacidn en el servicio sobre la

lealtad del consumidor en 20 restaurantes de tres y cuatro tenedores de la ciudad de Portoviejo, de los cuales
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se seleccionaron 200 comensales que participaron como objeto de analisis.

La recoleccion de los datos se efectud una encuesta estructurada con escala tipo Likert, dirigida
prioritariamente a los consumidores que adquirian el servicio. Este instrumento de investigacion se construyd
a partir de procesos de revisidn bibliografica de manera sistematica en conformidad a la literatura nacional e
internacional indexada, con base a esto determinar dimensiones e indicadores pertinentes para las variables
en estudio, mediante una matriz de analisis basada en principios de evaluacién multicriterio y confiabilidad
de instrumentos de evaluacion.

Este instrumento se sometid a una prueba piloto y se validé mediante el coeficiente Alpha de Cronbach,
registrandose asi un rango superior a 0,969, evidenciando-se de esta manera una alta consistencia interna.
Los datos se procesaron en el software estadistico SPSS v25, aplicando la prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk para determinar la distribucion de las variables; en funcién de los resultados, se utilizé la correlacion de
Spearman para datos no paramétricos. Para determinar el grado de influencia de la innovacién en el servicio
sobre la lealtad se utilizd una regresion lineal, permitiendo analizar las relaciones de causalidad.

RESULTADOS

Los resultados presentados en la figura 1. Innovacién en el concepto de servicio muestran que la mayoria
de los encuestados perciben positivamente los esfuerzos innovadores de los restaurantes, pues un 79% esta
de acuerdo o totalmente de acuerdo en que se han desarrollado servicios completamente nuevos, mientras
qgue un 70 % reconoce modificaciones significativas para diferenciarse de la competencia y un 67% identifica
originalidad en la oferta. No obstante, entre el 18% y el 26% de los clientes se mantienen en posicion neutral,
esto indica que, aunque la innovacion es visible para gran parte del mercado, aln existen segmentos que no
la perciben claramente.

El andlisis de fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach muestra un valor de 0,969 para un total de 64 items,
lo que indica una fiabilidad extremadamente alta del instrumento de medicion. Este resultado sugiere que los
items son altamente consistentes entre si y que el cuestionario mide de manera coherente los constructos
planteados en la investigacion. En términos practicos, se puede confiar en que los datos recopilados son
estables y reproducibles, lo que respalda la validez interna del estudio.

Tabla 1. Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach | N. de elementos
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Figura 1. Innovacion en el concepto de servicio

La Figura 2 muestra que los comensales perciben positivamente la modernizacion de los restaurantes en
Portoviejo. Un 77,5 % reconoce la digitalizacion de procesos clave, y un 66 % afirma que estas innovaciones
han reducido los tiempos de atencion, aunque un 24 % permanece neutral. El 84 % considera que las nuevas
metodologias mejoran la calidad del servicio, el 79,5 % percibe mejoras internas que optimizan la operaciony
el 71,5 % cree que permiten reducir costos.
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Figura 2. Innovacion en el proceso de prestacion de servicios

La Figura 3 refleja que los clientes perciben una creciente interaccion digital y personalizacién en los
restaurantes de Portoviejo. Un 82,5 % considera que los restaurantes utilizan canales digitales (sitio web,
aplicaciones o redes sociales) para comunicarse con ellos. EL 76,5 % percibe que los clientes son involucrados
en el disefio o mejora de los servicios, y el 75,5 % reconoce que sus opiniones son recopiladas sistematicamente
para optimizar la atencion. En cuanto a la personalizacidon, un 76,5 % esta de acuerdo en que los servicios se
adaptan a sus necesidades, y un 79,5 % observa que los restaurantes incorporan nuevos canales de distribucion

para acercarse a los consumidores.
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Figura 3. Innovacion en la interaccién con el cliente

La Figura 4 evidencia que los restaurantes de Portoviejo han avanzado en innovacion tecnoldgica. Un 79,5
% de los clientes considera que en los Ultimos dos afios se implementaron nuevas tecnologias para mejorar
los servicios. El 76 % percibe que gran parte de los servicios se realiza a través de plataformas digitales, y un
76 % cree que se ha incrementado la inversion en tecnologia para optimizar la atencién. Estos datos expresan
un esfuerzo notable por modernizar la operacion y ofrecer servicios mas agiles y eficientes mediante el uso de

herramientas digitales y tecnoldgicas.
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Figura 5. Innovacion organizacional
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LaFigura6evidenciaquelasinnovacionesimpactaron positivamente en las caracteristicas técnicas del servicio
en los restaurantes de Portoviejo. Un 76,5% de los clientes considera que los atributos técnicos como calidad,
precision y rapidez han mejorado gracias a la innovacion. Un 69% percibe mejoras en la calidad del servicio
como resultado de estos procesos innovadores. En conjunto, estos datos muestran que la implementacion de
innovaciones contribuye a ofrecer un servicio mas eficiente y satisfactorio para los clientes.
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Figura 6. Innovacion en caracteristicas técnicas del servicio

La Figura 7 indica que los restaurantes de Portoviejo innovan en sus modelos de negocio. Un 76% de los
clientes considera que los restaurantes comenzaron a atender nuevos segmentos de mercado gracias a estas
innovaciones. El 75,5 % percibe la creacion de nuevos paquetes o combinaciones de servicios, y un 79,5% esta
de acuerdo en que se han realizado cambios importantes en la estrategia de precios.
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Figura 7. Innovacion en modelos de negocios

La Figura 8 refleja que los restaurantes de Portoviejo poseen capacidades dindmicas para innovar. Un
80% de los clientes considera que estos establecimientos desarrollan nuevos servicios mas rapido que sus
competidores, mientras que un 78 % percibe que aprenden rapidamente de sus errores y aciertos para mejorar

los servicios.
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Figura 8. Capacidades dinamicas para innovar

La Figura 9 evidencia la presencia de innovacion invisible en los restaurantes de Portoviejo. Un 72 % de
los clientes percibe que los restaurantes han implementado innovaciones que no se divulgan publicamente,
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mientras que un 72,5 % reconoce que se incorporan nuevas practicas internas que, aungue no son visibles,
mejoran la eficiencia operativa.
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Figura 9. Innovacion invisible

La Figura 10 muestra que la lealtad actitudinal hacia los restaurantes de Portoviejo esta fuertemente influida
por factores de comunicacién, confianza y satisfaccion. Un 81,5 % considera importante la informacion en
redes sociales o paginas web para decidir regresar, mientras que el 81 % reconoce la influencia de la publicidad
en su decision de compra. El 85,5% valora las caracteristicas detalladas del producto en menus o cartas, y un
87 % afirma que la satisfaccidon de la compra influye en su intencién de volver.

El 84 % cree que el aprecio hacia el restaurante y su personal impacta en su lealtad, el 83,5 % destaca la
confianza como criterio clave para regresar, y el 82,5 % indica que su lealtad influye emocionalmente en la
decision de repetir la experiencia.
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Figura 10. Lealtad actitudinal

La figura 11 evidencia que la lealtad comportamental hacia los restaurantes de Portoviejo se vincula a
factores tangibles y de experiencia directa. Un 88 % considera que la ubicacion influye en la decision de volver,
mientras que el 83 % relaciona el consumo frecuente con la lealtad. Ademas, un 84,5 % sefiala que la cantidad
de comida impacta en su fidelidad y un 85 % valora la atencion vy el servicio recibido. El 85,5 % destaca el
sabor de la comida como elemento decisivo para regresar, y el 80, 5% concibe la lealtad como un proceso
de construccion a largo plazo. Finalmente, el 84 % reconoce que su lealtad depende también de factores
socioecondmicos como edad, género o ingresos.
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Figura 11. Lealtad comportamental

La Figura 12 muestra que los clientes perciben claramente la relacién entre innovacién y calidad en los
restaurantes de Portoviejo. Un 87 % reconoce cambios en el disefioy presentacion del menu, y un 79,5 % percibe
modificaciones en la forma de comercializar las ofertas. Asimismo, el 78,5 % identifica la implementacién
de nuevas modalidades de venta como franquicias o plataformas digitales, mientras que el 84,5 % sefiala la
disponibilidad de servicios digitales (wifi, QR, pagos electrénicos) y el 82,5 % destaca la sustitucion de procesos
antiguos por soluciones tecnoldgicas modernas.

El 85 % considera que estas tecnologias contribuyen a un menor impacto ambiental y el 80,5% valora los
canales digitales de contacto con el cliente, también, un 72,5 % reconoce que los restaurantes consultan a los
clientes sobre preferencias y habitos, y un 80,5 % cree que la relacion con el cliente mejora continuamente.
En términos de calidad, el 80 % afirma que los procedimientos tecnoldgicos elevan el servicio, mientras que el
77,5 % considera que los precios se ajustan a su presupuesto.

Finalmente, aspectos sensoriales también influyen en la experiencia: un 85 % valora el ambiente (decoracion,
temperatura, comodidad), un 84 % reconoce el impacto de las imdgenes en la decision de compra, un 83 % la
influencia de los aromas y un 77,5 % la importancia de la musica ambiental.
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Figura 12. Innovacion percibida y calidad

La Figura 13 refleja que los clientes asocian la innovacion con un mayor valor percibido en los restaurantes
de Portoviejo. Un 89 % considera que los establecimientos ofrecen productos con excelentes caracteristicas,
mientras que el 71 % estaria dispuesto a pagar un poco mas en los restaurantes mas innovadores debido al
valor que perciben. El 79 % manifiesta agrado por la imagen de marca proyectada por estos negocios.
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Figura 13. Valor percibido

PRUEBA DE NORMALIDAD

La prueba Shapiro-Wilk muestra que tanto innovacién en el servicio (Sig. = 0,000) como lealtad del
consumidor (Sig. = 0,000) no siguen una distribucién normal, ya que los valores de significancia son menores
a 0,05. Esto indica que los datos no cumplen el supuesto de normalidad, por lo que se recomienda utilizar
pruebas estadisticas no paramétricas para su analisis. En este caso, se utilizara el coeficiente de correlacion de
Spearman.

Tabla 2. Prueba de normalidad de Shapiro Wilk

Shapiro-Wilk

Estadistico | gl Sig.
Innovacién en el servicio | ,959 200 ,000
Lealtad del consumidor ,947 200 ,000

COEFICIENTE DE CORRELACION

El analisis de correlacion mediante el Rho de Spearman evidencid una relacion positiva y significativa
entre la innovacion en el servicio y la lealtad del consumidor en los restaurantes de Portoviejo (r = 0,641, p =
0,000). Este coeficiente indica que a medida que los restaurantes implementan innovaciones en sus procesos,
tecnologias y practicas de atencion, se incrementa de manera consistente la lealtad de los clientes, reflejada
tanto en actitudes como en comportamientos de repeticién de consumo. La significancia estadistica al nivel
de 0,01 confirma que esta relacién no se debe al azar y respalda la hipdtesis de que la innovacion es un factor
determinante para fortalecer la fidelizacion de los clientes.

Tabla 3. Coeficiente de correlacion Spearman

Innovacién en el servicio | Lealtad del consumidor
Rho de Spearman | Innovacién en el servicio | Coeficiente de correlacion 1,000 ,641%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Lealtad del consumidor | Coeficiente de correlacion ,641%* 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

REGRESION LINEAL

En la tabla 4, el valor de R = 0,679 indica una correlacion positiva fuerte entre la innovacion en el servicio y
la lealtad del consumidor, esto significa que a mayor innovacién percibida, mayor sera el nivel de fidelizacion.
El R cuadrado = 0,461 indica que aproximadamente el 46,1 % de la variabilidad en la lealtad del consumidor
se explica por la innovacién en el servicio, mientras que el resto (53,9 %) corresponde a otros factores no
incluidos en el modelo, como calidad del producto, precio, ubicacidon o aspectos emocionales. En este caso el
R cuadrado ajustado = 0,458 confirma la solidez del modelo, evitando sobreestimacion, y el error estandar de
la estimacién = 0,391 refleja un margen bajo de error en las predicciones, lo que aumenta la confiabilidad del
analisis.
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REGRESION LINEAL

En la tabla 4, el valor de R = 0,679 indica una correlacion positiva fuerte entre la innovacion en el servicio y
la lealtad del consumidor, esto significa que a mayor innovacion percibida, mayor sera el nivel de fidelizacion.
El R cuadrado = 0,461 indica que aproximadamente el 46,1 % de la variabilidad en la lealtad del consumidor
se explica por la innovacidn en el servicio, mientras que el resto (53,9 %) corresponde a otros factores no
incluidos en el modelo, como calidad del producto, precio, ubicacién o aspectos emocionales. En este caso el
R cuadrado ajustado = 0,458 confirma la solidez del modelo, evitando sobreestimacion, y el error estandar de
la estimacién = 0,391 refleja un margen bajo de error en las predicciones, lo que aumenta la confiabilidad del
analisis.

Tabla 4. Resumen del modelo

Modelo | R R cuadrado | R cuadrado ajustado | Error estandar de la
estimacion
1 ,679a | ,461 ,458 ,390742844409255

EI ANOVA presento un valor de F = 169,094 con un nivel de significancia p < 0,001, esto indica que el modelo
de regresion es altamente significativo. En otras palabras, la innovacion en el servicio contribuye de manera
estadisticamente significativa a explicar la lealtad del consumidor, descartando la posibilidad de que la relacion
observada sea producto del azar. La magnitud de F refleja que la variacién explicada por el modelo es muy
superior a la variacion no explicada (residuo), esto respalda la validez del modelo.

Tabla 5. Prueba ANOVA

Modelo | Suma de cuadrados gl Media F Sig.
cuadrdtica
1 Regresion 25,817 |1 25,817 | 169,094 |,000b
Residuo 30,231 | 198 ,153
Total 56,048 | 199

El valor de la constante (B = 1,542; p < 0,001) muestra que, aun en ausencia de innovacién en el servicio, la
lealtad del consumidor mantiene un nivel base positivo, posiblemente debido a factores inherentes al servicio
gastronémico como la tradicion o la calidad basica de los restaurantes. El coeficiente de la variable innovacion
en el servicio (B = 0,648; Beta estandarizado = 0,679; t = 13,004; p < 0,001) muestra que por cada incremento
de una unidad en innovacion, la lealtad del consumidor aumenta en 0,648 unidades en promedio. Esto
confirma que la innovacion es un predictor fuerte y significativo de la lealtad, representando un efecto directo
y positivo. El alto valor del estadistico t y la significancia menor a 0,001 consolidan la robustez del resultado.

Tabla 6. Coeficientes

Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) 1,542 ,202 7,634 ,000
Innovacion en el ,648 ,050 ,679 13,004 |,000
servicio

a. Variable

dependiente:

Lealtad del

consumidor

DISCUSION

Los datos de esta investigacion evidencian que la innovacion en los restaurantes de Portoviejo tiene un
impacto en la percepcién de los clientes y en su lealtad. La digitalizacion de procesos, la automatizacion de
servicios y la implementacion de tecnologias modernas mejoran la eficiencia, la rapidez y la precisién del
servicio, lo que coincide con estudios previos que destacan la importancia de la innovacién operativa para
incrementar la satisfaccién y la fidelizacion del consumidor (Castillo y Cruz, 2022). Es asi que, la utilizacion de
canales digitales y la personalizacion de los servicios refuerzan la interaccién con los clientes y consolidan la
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lealtad actitudinal, mostrando que la comunicacion efectiva y la adaptacion a las necesidades del consumidor
son estrategias imprescindibles en la gestion relacional (Salgado, 2023).

En relacién con la innovacion organizacional y los modelos de negocio, los datos muestran que los
restaurantes cuentan con estructuras, capacitaciones y procesos internos orientados a fomentar la creatividad
y la adaptacion al cambio (Mufioz et al., 2024). La adopcion de nuevas estrategias de segmentacion, paquetes
de servicios y ajustes en la estrategia de precios refleja la capacidad de diversificacion y competitividad de
los establecimientos, lo cual coincide con lo registrado por Beltran et al. (2023), quienes destacan que la
innovacion organizacional y la flexibilidad estratégica son determinantes del éxito en el sector servicios.

Los datos manifiestan que los restaurantes poseen capacidades dinamicas para aprender de sus errores
y aplicar mejoras internas, muchas de las cuales no son percibidas directamente por los clientes (Beltran
et al., 2023). Este tipo de innovacién invisible optimiza la eficiencia operativa y fortalece la sostenibilidad
competitiva, apoyando la idea de Salgado (2023) sobre la importancia de la agilidad y el aprendizaje continuo
en la innovacion de servicios. La relacion positiva y significativa entre innovacion en el servicio y lealtad del
consumidor (r=0,641, p =0,000) evidencia que la implementacién de innovaciones es un factor determinante
para fortalecer tanto la fidelidad actitudinal como la comportamental de los clientes.

La innovacidn percibida impacta directamente en la calidad y el valor del servicio, los clientes reconocen
mejoras en el disefio de menus, modalidades de venta, servicios digitales y atencion personalizada, asi como
en los aspectos sensoriales del ambiente, lo que incrementa su disposicidn a pagar y su apego emocional hacia
los restaurantes (Dubuc, 2022). Sin embargo, la investigacién presenta limitaciones relacionadas con la muestra
localizada en Portoviejo, la subjetividad de las percepciones y la ausencia de variables contextuales externas,
lo que recomienda que futuras investigaciones podrian ampliar la muestra, incluir indicadores objetivos de
desempefio y analizar factores externos que modulen la relacién entre innovacién y lealtad.

CONCLUSIONES

El propdsito de esta investigacion fue evaluar la influencia de la innovacidon en el servicio sobre la lealtad del
consumidor en restaurantes de Portoviejo, demostrando que la relacion entre ambas variables es significativa
y positiva. Los resultados evidencian que la digitalizacion, la automatizacién de procesos, la personalizacién
de la atencién y la innovacion organizacional fortalecen tanto la lealtad actitudinal como la comportamental,
confirmando que la innovacién integral constituye un eje estratégico para la competitividad en el sector
gastronémico. Estos datos reafirman que las practicas innovadoras permiten no solo atraer nuevos clientes, sino
también consolidar vinculos estables y duraderos con quienes ya forman parte de la cartera. En consecuencia,
la innovacién se posiciona como un elemento diferenciador clave en el entorno local de alta competencia.

Se identificd que los clientes valoran especialmente las tecnologias aplicadas a la comunicacién, la rapidez
en el servicio, la calidad de los productos y el ambiente, factores que influyen en su decisién de volver y
recomendar los restaurantes. Asimismo, las innovaciones invisibles, como la capacitacién del personal y la
mejora de procesos internos, resultan determinantes para garantizar eficiencia operativa y sostener relaciones
alargo plazo con los consumidores. Estos resultados sugieren que la gestion de la innovacién no debe limitarse
a cambios visibles, sino abarcar también transformaciones internas que consoliden la excelencia del servicio.
De esta manera, los restaurantes logran generar experiencias memorables que fortalecen la confianza vy la
recomendacion boca a boca.

Desde una perspectiva practica, este trabajo aporta evidencia empirica que confirma que la innovacion
en el servicio no solo incrementa la satisfacciéon y confianza de los clientes, sino que también eleva el valor
percibido y genera ventajas competitivas sostenibles. En el plano tedrico, refuerza la importancia de integrar
la innovacion como un componente transversal de la gestion estratégica, particularmente en contextos locales
dindmicos donde la diferenciacion es clave para consolidar la fidelizacién. Futuras investigaciones podrian
ampliar el alcance del estudio a otras ciudades y comparar realidades gastrondmicas diversas para enriquecer
el analisis. En definitiva, los resultados contribuyen a reafirmar que la innovacién debe ser concebida como un
proceso continuo y adaptativo para sostener la fidelidad del consumidor en el tiempo.
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